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leid. Bij regionale biologische productie ontstaan producent-consumentverbanden waarbij de her-
komst van het product wordt ingezet in de vermarkting. Hiermee krijgen de producten een gezicht, 
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WOORD VOORAF 
 
 
De biologische landbouw is al vele jaren de meest herkenbare vorm van duurzame landbouw, zo-
wel voor de burger als voor de consument. De biologische landbouw staat voor duurzaam produce-
ren op een wijze die aansluit bij de wensen van de maatschappij, kortom een innovatieve kracht 
die kan bijdragen aan de transitie naar een duurzamere landbouw. Het kabinet zet zich in voor de-
ze transitie en om die reden besteedt zij bijzondere aandacht aan de biologische landbouw.  
 
In 2000 heeft het ministerie van LNV de nota 'Een biologische markt te winnen' uitgebracht, waarin 
het beleid voor de biologische landbouw voor de periode 2001 t/m 2004 is beschreven. De ambitie 
uit deze nota: 'Het zou Nederland sieren als in 2010 10% van het landbouwareaal biologisch is' 
wordt door het laatste regeerakkoord nogmaals onderschreven.  
Het ministerie van LNV heeft aan Alterra gevraagd om te onderzoeken of en hoe biologische 
streekproducten kunnen bijdragen aan de groei van de sector. Het voor u liggende rapport ‘Biologi-
sche producten met een gezicht’ is het resultaat van dit onderzoek.  
 
Tijdens het onderzoek hebben de schrijvers een waardevolle verdiepingslag gemaakt. De term 
streekproducten en de definitie daarvan worden losgelaten om plaats te maken voor nieuwe ter-
men waarin herkenbaarheid van producten centraal staat. Verschillende voorbeelden illustreren op 
welke wijze producent–consumentverbanden van herkenbare biologische producten kunnen worden 
gerealiseerd.  
De keuze voor termen als “produceren met een gezicht”, levert een nieuwe en bredere kijk op de 
mogelijkheden voor het beleid om biologische producten te stimuleren. De kracht van de biologi-
sche productiewijze kan goed aansluiten bij een trend als regionalisering in onze maatschappij. De 
uitstekende herkenbaarheid van biologische producten is daarmee een kracht van de biologische 
sector die beter kan worden benut. 
 
 
Andrea Almasi 
Expertisecentrum Landbouw Natuur en Voedselkwaliteit 
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Biologische producten met een gezicht 
Mogelijkheden voor regionale biologische productie  
om klanten te binden door herkenbaarheid 
 
K. Hendriks, D.J. Stobbelaar, F. Fruithof, B. Tress 
 
 
Opzet van het onderzoek 
De groei van de biologische landbouw blijft achter bij de doelstelling van het kabinet. De vraag die 
in dit rapport centraal staat is of beleid gericht op het stimuleren van regionale biologische produc-
tie een aanvulling kan zijn op het generieke stimuleringsbeleid. Omdat er nog weinig aandacht is 
besteed aan dit segment van de (biologische) landbouw, zijn een aantal concepten geïntroduceerd 
waarmee het mogelijk is om meer zicht te krijgen op wat er in de praktijk gebeurt. 
Bij regionale biologische productie ontstaan producent-consumentverbanden waarbij de herkomst 
van het product wordt ingezet in de vermarkting. Hiermee krijgen de producten een gezicht en 
wordt een onderscheid gemaakt met anonieme biologische producten waarbij de herkomst geen rol 
speelt of zelfs onbekend is voor de consument. Daarom kunnen we ook spreken van herkenbare 
biologische producten. Het gezicht van een herkenbaar biologisch product kan gevormd worden 
door: de boer en/of zijn bedrijf, een regio (producten van dichtbij) of een streek (kenmerken van 
de streek). Het ontwikkelen van nieuwe manieren om de consument te bereiken en te binden is 
eigen aan de biologische landbouw en wordt als een innovatieve kracht voor verduurzaming van de 
gangbare landbouw genoemd. 
Op basis van interviews met zeven sleutelpersonen en door bureaustudie is een overzicht gemaakt 
van regionale biologische initiatieven (Tabel 1). Uit deze initiatieven zijn vier voorbeelden gekozen 
die nader onderzocht zijn. Ze verschillen van elkaar in schaalniveau van afzet (bedrijf, lokaal, regio 
of nationaal) en in aanbodpartij (primaire producent, groep producenten of verwerker):  
? Van Eigen Erf Limburg: producentengroep van biologische boeren met huisverkoop van eigen 
en elkanders producten, en een internetwinkel met bezorging bij huis.  
? Streekmarkt Woerden: wekelijkse boerenmarkt waar momenteel gangbare boeren uit de streek 
hun eigen producten verkopen. 
? Waddenproducten: producentengroep van biologische boeren, verkopen eigen producten uit 
een gedefinieerd geografisch gebied van lokaal tot internationaal niveau.  
? Weerribben Zuivel: één primaire producent die zijn producten op eigen erf verwerkt en afzet 
naar natuurvoedingswinkels in het hele land en supermarkten in Noord-Nederland. 
In het buitenland is gezocht naar voorbeelden waarvan wij in Nederland iets kunnen leren: 
? Svanholm Gods, Denemarken: primaire producent die eigen producten aanvult met producten 
van elders en als totaalpakket afgezet in supermarktketen. 
? Tagwerk, Duitsland: producenten-consumenten-genootschap die tot doel hebben biologische 
producten regionaal te produceren en af te zetten, met een accent op de link tussen voeding 
en omgeving. 
? Regional & Local Food, Engeland: beleid dat publieke sectoren aanmoedigt voedsel te betrek-
ken van regionale of lokale producenten en tegelijkertijd kleine en lokale bedrijven stimuleert 
om de publieke sector te kunnen bedienen. 
 
 
Producent-consumentverbanden in Nederland 
De afzet van biologische producten op bedrijfsniveau is een niet te verwaarlozen pijler onder de 
totale afzet; circa één op de vijf biologische bedrijven verkoopt producten aan huis. Het gaat hierbij 
om drie vormen: huisverkoop, abonnementsysteem en pergola-associatie (samenwerkingsverband 
tussen producent en consumentengroep). Van de omvang van de afzet op lokaal niveau bestaat 
geen goed overzicht. Men kan hierbij denken aan samenwerkingsverbanden tussen primaire produ-
cent en natuurvoedingswinkel of speciaalzaak en het thuisbezorgen van lokaal geproduceerde bio-
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logische producten. Op regioniveau bestaan er veel, en veel verschillende initiatieven. Deze bestrij-
ken het spectrum van boerenmarkt, streekmarkt, verbanden met horecaondernemers of cateraars, 
boerderijwinkels (al dan niet via internet), boerenbus, leveren aan natuurvoedingswinkels of su-
permarkten in de regio, tot en met contracten met de overheid. Afzet op nationaal niveau gebeurt 
door een klein aantal producenten dat een sterk merk heeft ontwikkeld door de combinatie van 
kwaliteit en gezicht van bedrijf of streek. Ze worden verkocht op een boerenmarkt waar iedereen 
wil staan en iedereen naar toe wil, of in natuurvoedingswinkels door het hele land. Op internatio-
naal niveau wordt een klein aantal streekproducten van goede kwaliteit afgezet in natuurvoedings-
winkels. 
 
 
Actoren en netwerken 
Tot nu toe zijn de meeste initiatieven voor herkenbare biologische producten opgestart door onder-
nemende boeren, zonder veel steun van andere actoren. Initiatieven die succes hebben zijn vaak 
geïnitieerd door zeer creatieve en bevlogen mensen die in de loop der tijd een sterk netwerk om 
zich heen hebben opgebouwd van actoren die bepaalde taken hebben overgenomen. Verscheidene 
lokale initiatieven kunnen elkaar in dit proces versterken. 
De laatste jaren ontstaat steeds meer interesse bij andere actoren zoals de overheid, natuurbe-
schermingsorganisaties, horeca en maatschappelijke organisaties. Deze actoren kunnen door hun 
steun het initiëren van projecten versnellen. Het kan voor startende initiatieven van groot belang 
zijn de (relevante) overheid mee te krijgen door overeenkomst in doelstellingen te zoeken of een 
sterke lobby van maatschappelijke actoren op te zetten waarmee gezamenlijk naar de overheid 
kan worden opgetreden.  
Actoren waarvan de rol nog klein is zijn onder andere: de recreatiesector, de groothuishoudens en 
de grote verwerkers. Door vooral deze laatste twee groepen ook te interesseren kan naar verwach-
ting een sterkere groei gerealiseerd worden.  
De financiering van projecten vindt grotendeels plaats met behulp van privaat geld en overheids-
subsidies die hun oorsprong veelal hebben in de Kaderverordening Plattelandsontwikkeling (POP in 
Nederland) (EU No. 1257/1999) of in LEADER programma’s. 
 
 
Kwaliteiten van herkenbare biologische producten 
Bij herkenbare biologische producten kan in de vermarkting gebruik worden gemaakt van een 
breed scala aan toegevoegde waarden of kwaliteiten. Er is altijd de garantie dat het om een biolo-
gisch product gaat:  
? Biologisch: dierenwelzijn, hogere natuurwaarde, vruchtbare bodem / schoner water, eerlijke 
prijs, GGO-vrij etc.  
Het scala aan kwaliteiten reikt echter verder: 
• Boer en bedrijf: directe contact, vertrouwen, positief beeld van bedrijf, transparantie.  
• Regio: weten waar je eten vandaan komt, vertrouwde omgeving, transparantie.  
• Streek: positieve identiteit, mooie natuur en landschap, traditioneel product.  
• Product: vers, smaak, gezond.  
• Afzet: gemak, breed assortiment.  
Hoe groter het afzetbereik van een product is, hoe belangrijker het EKO-keurmerk, de streek- en 
(exclusieve) productkwaliteit. Op lagere schaalniveaus is het gezicht van de boer en/of zijn bedrijf, 
de korte afstand tussen producent en consument en het gemak van groter belang. Met (bepaalde 
combinaties van) deze verschillende kwaliteitsgroepen kunnen ook andere groepen consumenten 
aangesproken worden dan de ‘traditionele’ kopers van biologische producten. Daarom zijn produ-
centen in staat c.q. zijn er kansen om andere en nieuwe consumentengroepen aan te spreken, 
waardoor de vraag naar biologische producten kan toenemen.  
 
 
Voorbeelden uit het buitenland 
Na een quick-scan van producent-consumentverbanden met regionale (biologische) producten in 
een aantal Europese landen, valt op dat de aandacht voor regionale biologische productie zeer ver-
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schillend is. In landen als Duitsland, Zwitserland, Engeland en Italië leeft het onderwerp veel ster-
ker dan in Denemarken en Nederland. In Engeland bijvoorbeeld, heeft de overheid concreet beleid 
gericht op de stimulering van zowel regionaal als lokaal voedsel. Ze ziet een reeks aan positieve 
effecten die zich zowel op economisch, sociaal als ecologisch gebied uitstrekken. Enerzijds worden 
overheidsinstellingen aangemoedigd om voedsel te betrekken uit de regio en een zeker aandeel 
biologische producten te verwerken, anderzijds worden producenten en kleine verwerkers aange-
moedigd om deze potentiële vraag aan te kunnen. Ook hier wordt, naast andere programma’s, 
veelal gebruik gemaakt van de Kaderverordening Plattelandsontwikkeling (EU No. 1257/1999) en 
LEADER.  
 
 
Betekenis voor groei biologische landbouw 
Geconcludeerd kan worden dat producent-consumentverbanden die gericht zijn op de afzet van 
herkenbare biologische producten een rol van betekenis spelen in de totale biologische productie, 
doordat zij zorgen voor: 1) een bescheiden areaalvergroting van biologische productie, 2) een re-
delijke afzetvergroting door het aanboren van nieuwe groepen consumenten en 3) risicospreiding 
bij de afzet van het totale pakket biologische producten.  
Regionale biologische landbouw kan als een koploper worden beschouwd binnen de biologische 
landbouw op het gebied van verduurzaming in de brede zin van het woord. Het dient meerdere 
maatschappelijk gewenste doelen zoals o.a. minder transport, een sterkere binding tussen consu-
ment en producent (bewustzijn voor de rol van landbouw / voedselproductie in het platteland), tra-
ceerbaarheid / voedselveiligheid en een bijdrage aan de regionale economie. Zeker wanneer er 
sprake is van korte lijnen tussen producent en consument, lijken producenten er sterker toe ge-
neigd te zijn zorg te dragen voor milieu, natuur en landschap. De omgevingskwaliteit gebruiken zij 
namelijk ook in de vermarkting van hun product. 
De overheid kan de afzet van herkenbare biologische producten bevorderen door in haar beleid 
duidelijk te zijn over de waarde ervan, experimenteerruimte te bieden, risicokapitaal ter beschik-
king te stellen, onnodige regelgeving terug te dringen en door zelf een vragende partij te worden. 
Kapitaal is nodig voor 1) het aanjagen van vernieuwingen, 2) het ondersteunen van (nieuwe) or-
ganisatievormen en 3) het ontwikkelen van kwaliteitsproducten. Regels op het gebied van de ruim-
telijke ordening (bijvoorbeeld over het starten van een huiswinkel) en voor de verwerking van pro-
ducten, zouden versimpeld dienen te worden zonder wildgroei op het platteland te krijgen of de 
volksgezondheid in gevaar te brengen. Omdat de overheid een grote organisatie is, is het ook een 
grote consument van voedsel en non-food producten. Door op deze gebieden zelf de keuze te ma-
ken voor herkenbare biologische producten kan dit segment van de biologische sector een stevige 
stimulans krijgen.  
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1 INLEIDING  
 
 
1.1 Achtergrond 
 
Het kabinet heeft als ambitie een forse toename van het areaal biologische landbouw (10% van het 
totale landbouwareaal in 2010) en van de consumentenbestedingen aan biologische producten (5% 
in 2004). Momenteel blijft de groei achter bij de doelstelling. Er zal gezocht moeten worden naar 
nieuwe instrumenten. Totnogtoe heeft het rijk biologische landbouw voornamelijk generiek gesti-
muleerd, gericht op de vergroting van de afzet en vraag naar biologische producten in het alge-
meen. Bij beleidsmakers ontstond de vraag of er potenties liggen in het stimuleren van regionale 
biologische landbouw en de productie van herkenbare biologische producten.  
Het ontwikkelen van nieuwe manieren om de consument te bereiken en te binden is eigen aan de 
biologische landbouw. Herkenbaarheid speelt bij deze producent-consumentverbanden een grote 
rol. Het wordt dan ook als één van de tien innovatieve krachten voor verduurzaming van de gang-
bare landbouw genoemd (Teenstra, 2004). Van alle biologische bedrijven zet momenteel 25 % een 
deel van zijn producten af als herkenbare biologische producten (o.a. door huisverkoop en op bio-
logische markt). Bij gangbare bedrijven ligt dit percentage op 6%.  
In de praktijk zijn dus veel verschillende initiatieven ontplooit om de afzet en vraag naar herkenba-
re biologische producten te vergroten. Hierbij doelen we op biologische producten waarbij de her-
komst een belangrijke rol speelt in de vermarkting. Het zijn producten met een gezicht, namelijk 
die van een producent (‘boer Jacobs in de buurt’), van een bedrijf (‘die mooie plek daar, waar de 
dieren buiten lopen’), van een streek (‘ons mooie Salland’ of ‘de vakantie Wadden’) of uit de regio 
(‘voedsel uit de eigen omgeving’). Dit, in tegenstelling tot anonieme biologische producten, produc-
ten die weliswaar biologisch zijn maar waarvan de herkomst voor de consument onbekend is.  
Er is nog weinig gereflecteerd op deze ontwikkelingen en er is nog weinig aandacht besteed aan de 
mogelijkheid bestaande initiatieven te vertalen naar andere plaatsen of regio’s. Deze kennis is een 
voorwaarde voor de ontwikkeling van beleid ten aanzien van de biologische landbouw.  
 
 
1.2 Trends 
 
Er zijn een aantal trends te noemen die aandacht voor regionale biologische productie rechtvaardi-
gen. 
 
Regionalisering 
Tegelijkertijd met het proces van mondialisering en globalisering vindt er een tegenbeweging 
plaats van regionalisering. Stond de 1e golf in de jaren ’70 voornamelijk in het teken van milieu, nu 
speelt ook het groter worden van de wereld een grote rol. De behoefte aan verbinding met de di-
recte leefomgeving en interesse voor de streek worden hierdoor bij veel mensen groter (Van der 
Ziel, 2003). In de landbouw zijn lokaal en regionaal weer belangrijk aan het worden. In sommige 
landen zoals Groot-Brittannië, Italië en Duitsland is deze 2e golf al sterk ingezet.  
 
Traceerbaarheid en transparantie 
Het belang dat consumenten hechten aan traceerbaarheid van het voedsel en transparantie van de 
keten neemt toe. Dit wordt mede veroorzaakt door de voedselschandalen van de laatste jaren. 
Volgens André Soff, managing director Consult Brand Strategie neemt de behoefte aan emotionele 
traceerbaarheid toe. “Mensen willen weten waar hun eten vandaan komt. Daar zou de biologische 
sector op in kunnen spelen. De leveranciers zijn vaak heel lokaal, je merk zou dat duidelijk moeten 
maken” (Intermediair 20, 13 mei 2004). 
 
Waarom is biologisch logisch? 
Er wordt momenteel een discussie gevoerd over het aanwenden van andere eigenschappen van 
biologische producten om de consumentenvraag te stimuleren en daarmee een verdere groei van 
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de biologische landbouw mogelijk te maken. Eigenschappen als kwaliteit en smaak, milieuvriende-
lijkheid, dierenwelzijn en gezondheid. “Als je die onder een noemer gooit, dan mis je een deel van 
de boodschap. Ik ben geen marketeer, maar volgens mij zou je in de communicatie de nadruk 
moeten leggen op die deelaspecten en herkenbare merken neerzetten” zegt Peter Blom, directeur 
Triodosbank (Intermediair 20, 13 mei 2004). 
 
Buitenleven 
De laatste jaren is de tijdschriftenmarkt verrijkt met bladen die gericht zijn op het buitenleven of 
het landleven en alles wat daar omheen hangt. De oplagen van deze bladen zijn enorm groot. Er is 
blijkbaar een groeiende groep mensen die tijd en geld heeft om te genieten van het zogenaamde 
landleven. Voedsel met een gezicht en een verhaal is hier onderdeel van.  
 
Integratie andere beleidsvelden 
Er is steeds meer kennis over de positieve effecten van biologische landbouw op ecologisch, soci-
aal-economisch en cultureel gebied. Er ontstaat dan ook meer aandacht voor de raakvlakken van 
biologische landbouw met andere beleidsvelden, zoals ruimtelijke ordening, zorg, natuur en land-
schap, milieu, toerisme en recreatie. Kansen om door een integrale aanpak van deze thema’s ver-
duurzaming en leefbaarheid van het platteland te vergroten worden nog onvoldoende benut (zie 
bijv. Wieringa en Van Boxtel, 2004).   
 
 
1.3 Onderzoeksvragen 
 
1. Welke producent-consumentverbanden van herkenbare biologische producten kunnen worden 
onderscheiden en onder welke omstandigheden leiden zij tot een vergroting van de vraag naar 
biologische producten? 
2. Wat zijn de relevante actoren en netwerken die producent-consumentverbanden van herkenba-
re biologische producten kunnen stimuleren en onder welke omstandigheden zij hiertoe in staat 
zijn? 
3. Welke kwaliteiten kunnen een rol spelen in de vermarkting van herkenbare biologische produc-
ten en op welke manieren is dit mogelijk? 
 
Daarnaast zijn er enkele aanvullende vragen speciaal gericht op de beleidsontwikkeling. 
4. Dragen producent-consumentverbanden bij aan de areaalvergroting van biologische landbouw 
of aan de afzet van / en vraag naar biologische producten? Wat is de rol van het ministerie van 
LNV in deze ontwikkeling? Hoe vindt financiering plaats? 
 
 
1.4 Leeswijzer 
 
Hoofdstuk 2: ·conceptvorming m.b.t. regionale biologische productie. 
Hoofdstuk 3: ·opzet van het onderzoek. 
Hoofdstuk 4: ·overzicht van producent-consumentverbanden en hun functioneren in Nederland.  
Hoofdstuk 5: ·enkele leerzame voorbeelden uit het buitenland.  
Hoofdstuk 6: ·antwoorden op de vragen. 
Hoofdstuk 7: ·aanbevelingen aan overheid, producenten en onderzoek. 
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2 THEORETISCH KADER 
 
In dit hoofdstuk worden een aantal begrippen en concepten geïntroduceerd die meer helderheid 
geven over het veld van herkenbare biologische producten. Dit theoretische kader is grotendeels 
een resultaat van dit onderzoek.  
 
 
2.1 Aanbod en afzet van herkenbare biologische producten 
 
Herkenbaar in tegenstelling tot anoniem 
In dit rapport gaat het om biologische producten waarbij de herkomst van het product ingezet 
wordt in de vermarkting. Hiermee krijgen de producten een gezicht en wordt een onderscheid ge-
maakt met anonieme biologische producten waarbij de herkomst geen rol speelt of zelfs onbekend 
is voor de consument.  
 
Aanbod van herkenbare biologische producten 
Aan de aanbodkant van herkenbare biologische producten zijn drie varianten te onderscheiden: 
• Een individuele primaire producent: een biologische boer neemt zelf het initiatief om (een 
deel van) zijn producten af te zetten als herkenbaar product. Voordeel hiervan is o.a. dat de 
herkenbaarheid van boer, bedrijf en product sterk gecombineerd kunnen worden en direct voor 
de consument zichtbaar zijn.  
• Een groep primaire producenten in een regio: een groep biologische boeren uit een regio 
verenigen zich om gezamenlijk (een deel van) hun producten af te zetten als herkenbaar pro-
duct. Voordeel hiervan is o.a. dat het assortiment sterk verbreed kan worden en dat taken ver-
deeld kunnen worden.  
• Een verwerker: een verwerker gebruikt biologische grondstoffen om herkenbare biologische 
producten te maken en af te zetten. Voordeel hiervan is o.a. dat specialisme aanwezig is en het 
vaak om grotere volumes gaat.  
 
Plaats van herkomst bepaalt het gezicht 
De aanbieders van herkenbare biologische producenten binden klanten door een gezicht te geven 
aan de producten. Ze gebruiken hiervoor de plaats van herkomst van de producten. Dit kan zijn:  
? De boer/in die het product gemaakt heeft, of het bedrijf waar het product vandaan komt.  
? De regio, met een bepaalde straal die vooral voor transport/afzet relevant is,  
? De streek waar het product vandaan komt en die zich onderscheid door fysisch-geografische, 
cultuurhistorische en/of ecologische kenmerken. 
In het eerste geval gebruikt de producent zijn eigen gezicht, dat van het bedrijf of van de plek 
(bijv. geitenboerderij Ridammerhoeve in het Amsterdamse Bos). 
In het tweede geval maakt de producent, meestal een groep producenten, gebruik van het regio-
nale karakter van de producten (bijv. Noord- en Midden-Limburg, West-Brabant, Groningen). 
Daarbij wordt geappelleerd aan de voordelen van regionale, biologische productie en afzet (minder 
transport, regionale economie, leefbaarheid, versheid, traceerbaarheid). 
In het derde geval wordt bij de vermarkting gebruik gemaakt van het gezicht van de streek (bijv. 
Weerribben, Salland, Waterland). Hier kan men spreken van streekproducten. De typische kenmer-
ken, tradities etc. worden in de naam van het product en de vormgeving van de verpakking ge-
communiceerd naar de consument.  
De term streekproducten is op de gangbare markt een concept met een grote bandbreedte. Ener-
zijds zijn er de ‘erkende streekproducten’ van zowel gangbare als biologische producenten die af-
spraken hebben gemaakt over de wijze van produceren en dit laten controleren door een onafhan-
kelijke organisatie (Stichting Erkende Streekproducten Nederland). Anderzijds wordt het begrip 
gebruikt om producten te vermarkten die zijn gemaakt van grondstoffen van elders en worden 
verpakt met een mooi etiket dat appelleert aan een streek. 
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Afzet op verschillende schaalniveaus 
Herkenbare biologische producten worden op verschillende geografische schaalniveaus afgezet. Dit 
is een belangrijk inzicht omdat vaak alleen wordt gedacht aan directe afzetkanalen zoals huisver-
koop.  
Er kan onderscheid gemaakt worden tussen: 
? Bedrijfsniveau. De klant komt op het bedrijf om producten te kopen of zelf te oogsten (huis-
verkoop). Hij koopt een product en is daarbij in direct contact met boer en (bedrijfs)omgeving. 
? Lokaal niveau. De klant koopt een product, bijv. bij de plaatselijke natuurvoedingswinkel, dat 
in de buurt geproduceerd is.  
? Regionaal niveau. De klant koopt een product, bijv. op de boerenmarkt, dat in de regio ge-
produceerd is. 
? Nationaal niveau. De klant koopt een product met een sterk merk, bijv. in een natuurvoe-
dingswinkel, dat appelleert aan een positief gevoel voor de streek van herkomst en/of dat 
overtuigt door typiciteit en goede kwaliteit.  
? Internationaal niveau. De klant koopt een product met een sterk merk, veelal in natuurvoe-
dingswinkels, dat overtuigt door typiciteit en goede kwaliteit en eventueel appelleert aan een 
positief gevoel voor de streek van herkomst.  
 
 
2.2 Kwaliteiten van herkenbare biologische producten 
 
In de communicatie rond biologische landbouw en de vermarkting van biologische producten in het 
algemeen wordt gebruik gemaakt van een aantal kwaliteiten:  
? Dierenwelzijn: kleinere hoeveelheden dieren die meer ruimte krijgen en buiten kunnen 
(zichtbaar in het landschap), zeer actueel door alle crisissen in de intensieve veehouderij. 
? Natuurwaarde: grotere diversiteit aan flora en fauna dan op gangbare bedrijven. 
? Landschapskwaliteit: hogere bijdrage aan streekeigen landschapskenmerken. 
? Vruchtbare bodem en schoner water: organische mest en vruchtwisseling zorgen voor 
vruchtbare bodem met bodemfauna, minder uitspoeling van nitraat en fosfaat. 
? Therapeutische werking: combinatie van landbouw en zorg. 
? Eerlijke prijs: een eerlijk inkomen voor boeren (zowel hier als in de rest van de wereld). 
? Besparing van maatschappelijke kosten: o.a. lagere waterzuiveringskosten, minder kans 
op massale uitbraak van dierziektes.  
? Gezondheid: meer vitamine C, vaak meer mineralen en anti-oxidanten, minder residuen, geen 
synthetische smaak-, geur en kleurstoffen. 
? Smaak en structuur: productkwaliteit zoals smaak en structuur spelen zeker in de horeca een 
grote rol. 
? Gentech-vrij: de enige producten die gegarandeerd zonder gebruikmaking van GGO’s gepro-
duceerd worden. 
 
De eerste vier genoemde kwaliteiten kunnen onder de noemer ‘omgevingskwaliteit’ gevat worden. 
Vooral aan deze kwaliteiten is inmiddels redelijk wat onderzoek verricht.1 De andere zes kwaliteiten 
hebben een meer sociaal-cultureel karakter en zijn minder direct verbonden met een streek.2 De 
vraag is welke rol deze kwaliteiten spelen in het binden van consumenten aan biologische produc-
ten.  
 
 
2.3 Actoren in een producent-consumentverband 
 
Er zijn verschillende actoren te onderscheiden die invloed hebben op de groei van de vraag naar 
(herkenbare) biologische producten. Naast de vanzelfsprekende rol van boeren en consumenten 
kunnen nog vele andere (potentiële) actoren actief zijn. De veelsoortigheid van actoren die van 
                                                          
1 Zie o.a. Hendriks, K., D.J. Stobbelaar, 2003; Tress, B., 2000; Stolze et al., 2000 
2 Zie o.a. Heaton, S., 2003 en Factsheets van Platform Biologica (www.platformbiologica.nl) 
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invloed zijn heeft te maken met de veelsoortigheid aan projecten waarin dat kan gebeuren. Een 
overzicht van actoren:  
 
1. Boeren (primaire producenten). Zij leveren de producten (grondstoffen) en zetten deze af 
als individuele producent of als lid van een producentengroep.  
2. Consumenten. Mensen die zich willen binden aan herkenbare biologische producten. Deze 
groep is zeer heterogeen wat betreft de eisen die aan producten gesteld worden.  
3. Overheid. Kan d.m.v. beleid een stimulans geven aan de ontwikkeling van producent-
consumentverbanden.  
4. Stichtingen ter bevordering van duurzame landbouw. In de tweede helft van de jaren ’90 
zijn organisaties ontstaan op initiatief van provincies en landbouworganisaties. Zij kunnen een 
rol spelen in de ontwikkeling van producent-consumentverbanden.  
5. Plaatselijke of regionale detailhandel. Natuurvoedingswinkels, speciaalzaken, slagers etc. 
kunnen kiezen voor het opnemen van herkenbare biologische producten in hun assortiment. 
6. Horeca. In de horeca zijn al tal van voorbeelden te vinden van topkoks die zich afficheren met 
het gebruik van herkenbare biologische producten. Sommige kiezen daarbij voor zoveel moge-
lijk regionale producten. 
7. Groothuishoudens. In de afgelopen jaren is er meer aandacht voor biologische producten bij 
cateringbedrijven. Zij bedienen een grote groep mensen en kunnen deze laten kennismaken 
met biologische producten. Er is nog niet veel aandacht voor herkenbare biologische producten, 
bijv. producten afkomstig uit de regio.  
8. Verwerkers. Kunnen een zeer belangrijke rol spelen in een meer grootschalige afzet van her-
kenbare biologische producten.  
9. Nationale in internationale groothandels en detailhandel. Komen in beeld wanneer pro-
ducten boven regioniveau afgezet gaan worden.  
10. Regionale natuurorganisaties en Waterschappen en-bedrijven. Natuurorganisaties spe-
len een steeds actievere rol. Zij wijzen hun leden op de positieve kanten van biologische land-
bouw en plaatselijk is er interessante samenwerking tussen biologische bedrijven en natuuror-
ganisaties ontstaan.  
11. Lokale groene organisaties (natuur – milieu – duurzaamheid). Kunnen een rol spelen 
om lokale initiatieven kracht bij te zetten, mensen te mobiliseren, bekendheid te geven etc. 
12. Plaatselijke of regionale VVV’s en Recreatieondernemers. Kunnen een rol spelen wan-
neer de recreatieve aspecten van herkenbare biologische producenten worden belicht, bijvoor-
beeld door het creëren van fietsroutes langs bedrijven.  
 
Om de vraag naar herkenbare biologische producten te kunnen stimuleren is het van belang over-
zicht te verkrijgen over deze (potentieel) relevante actoren. Een belangrijk fenomeen in producent-
consumentverbanden is dat er vaak nieuwe coalities gevormd moeten worden, tussen partijen die 
elkaar niet vanzelfsprekend kunnen vinden. 
 
 
2.4 De consument 
 
Profiel en koopredenen 
Over het profiel van de consument van biologische producten is al redelijk wat bekend. De meeste 
consumenten van biologische producten zijn vrouwen in de leeftijd van 35 tot 44, uit een hoger 
sociaal-economische en culturele klasse, die boodschappen doen in de supermarkt en kinderen ou-
der dan 6 jaar hebben (Viester, 2003). Naast deze demografische kenmerken laat de consument 
van biologische producten zich onderscheiden door bepaalde waarden, leefsituatie en toegang tot 
informatie. Ze zijn bijvoorbeeld erg gericht op een gezond leven. Ze waarderen gezond en natuur-
lijk voedsel en ze zijn bereid daar meer voor te betalen. Daarnaast hoort de consumptie van biolo-
gische producten bij een leefstijl met interesse in natuur, samenleving en het milieu, een links 
stemgedrag (Groen Links, PvdA en SP), lidmaatschap van natuurorganisaties en het lezen van zo-
wel een regionaal als landelijk dagblad.  
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De belangrijkste reden voor consumenten om biologische producten te kopen is dat ze ‘gezonder’ 
zijn. In afnemend belang zijn vervolgens ‘geen bestrijdingsmiddelen’, milieuvriendelijker’, ‘smaak’, 
‘diervriendelijker’, ‘natuurvriendelijker’, ‘kwaliteit’, ‘steun biologische landbouw’ en ‘betrouwbaar-
der’ (Viester, 2003). Deze redenen worden genoemd door consumenten in natuurvoedingswinkels 
en van een groenteabonnement. Over de koopredenen van consumenten voor herkenbare biologi-
sche producten in andere kanalen is niets bekend.  
Herkenbare biologische producten hebben twee groepen consumenten voor zich te winnen: de 
klant die al biologische producten koopt en de klant die dat niet of weinig doet. De biologische 
landbouw als geheel heeft alleen iets te winnen aan de biologische klant, wanneer deze van lichte 
gebruiker naar zware gebruiker overstapt of wanneer zijn/haar consumptie bestendiger wordt. Op 
basis van de indeling van mensen naar sociale milieus (Motivaction, 2000), is te veronderstellen 
dat de grootverbruikers van biologische producten voornamelijk tot de groep ‘postmaterialisten’ 
behoren (9%).  
De toename in de vraag naar biologische producten zal vooral in andere sociale milieus gezocht 
moeten worden. Een groep die daarbij als eerste in beeld komt zijn de ‘kosmopolieten’ (11%). Voor 
hen spelen smaak, kwaliteit, genieten, bijzonderheid een grote rol en dit kan reden zijn om her-
kenbare biologische producten te kopen (zie Noordermarkt Amsterdam). Groepen die vervolgens in 
beeld komen zijn de ‘ontplooiers’ (7%) voor wie zelf-actualisatie belangrijk is, de ‘opwaarts mobie-
len’ (8%) voor wie verwennen belangrijk is en de ‘moderne burgerij’ (27%) voor wie bezitten be-
langrijk is. Voor elke groep zullen andere kwaliteiten een rol spelen in de aankoop van (herkenba-
re) biologische producten. 
 
Verkoopkanalen 
Biologische producten worden grofweg via drie kanalen verkocht: de natuurvoedingswinkel, de su-
permarkt en andere kanalen zoals boerderijverkoop, markten, speciaalzaken, horeca en catering. 
In 2003 werd 46% van de biologische producten via het natuurvoedingscircuit verkocht, 41% via 
de supermarkten en 13% via de andere kanalen (Biologica, 2004). We kunnen veronderstellen dat 
het in dit laatste segment vooral om herkenbare biologische producten gaat. Daarnaast zijn er ook 
in de natuurvoedingswinkels en supermarkten herkenbare producten te vinden, zodat het 
marktaandeel voor herkenbare biologische producten naar schatting tussen de 10 en 20% ligt.  
Een opmerkelijk verschijnsel is dat in vergelijking met 2002 de omzet in natuurvoedingswinkels en 
de andere kanalen in 2003 sterker is gestegen (resp. +10% en +5%), dan in het supermarktka-
naal (+1,4%).  
Een van de redenen die door Biologica wordt aangevoerd is de actie ‘Adopteer een kip’ die veel 
nieuwe consumenten naar de natuurvoedingswinkel heeft gebracht. Dit is een goed voorbeeld 
waarbij een grote groep mensen is aangesproken op hun behoefte een band op te bouwen met het 
product dat ze kopen. 
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3 OPZET VAN HET ONDERZOEK 
 
 
3.1 Algemeen  
 
Het onderzoek kent twee completerende delen: 1) een onderzoek naar producent-
consumentverbanden in de biologische landbouw in Nederland en 2) zeven casussen waarin regio-
nale projecten in binnen- en buitenland nader onder de loep worden genomen. Er is gebruik ge-
maakt van een kwalitatieve (triangulatie) onderzoeksopzet (Patton, 2002) die op twee manieren 
terugkomt: a) triangulatie van methoden (gebruik van verschillende bronnen n.l. internet, informa-
tieve gesprekken en semi-gestructureerde interviews) en b) triangulatie van perspectieven in de 
interviews in de casussen (primaire producent, vermarkting, beleid). 
 
 
3.2 Producent-consumentverbanden in Nederland 
 
Het eerste deel van het onderzoek bestond uit het verzamelen en systematiseren van relevante 
informatie. Hiervoor is gebruik gemaakt van internet en zijn interviews afgenomen met zeven sleu-
telpersonen. De gesprekken waren gericht op het identificeren van projecten die tot doel hebben 
de biologische productie op regioniveau te stimuleren. De gesprekken hadden een open karakter 
om voldoende ruimte te laten voor het opsporen van onbekende projecten, samenwerkingsverban-
den, kansen en problemen. Er is gekozen voor sleutelpersonen die overzicht van producent-
consumentverbanden hebben op landelijk niveau en sleutelpersonen die juist op regionaal niveau 
overzicht hebben vanuit hun werkzaamheden bij provinciale organisaties.  
Het resultaat van deze eerste stap is een overzicht van producent-consumentverbanden op ver-
schillende schaalniveaus en kennis over deze verbanden en hun organisatorische context.  
 
 
3.3 Keuze en methode casussen 
 
De gegevens uit het eerste deel leggen een basis voor de keuze van casussen, het maken van de 
vragenlijsten en het afnemen van de semi-gestructureerde interviews in het tweede deel. Er is ge-
kozen voor producent-consumentverbanden die zich van elkaar onderscheiden door 1) het schaal-
niveau van productie en afzet waarop zij zich manifesteren, 2) de lengte van de keten en daarmee 
het aantal actoren dat een rol speelt en 3) de soort kwaliteiten dat een rol speelt in de vermarkting 
van het regionale product (triangulatie van perspectief, Patton, 2002). 
 
In Nederland is gekozen voor:  
1. Van Eigen Erf Limburg: Groep primaire producenten die hun producten (AGF) gezamenlijk 
afzetten via boerderijwinkels en een internetwinkel. De afzet vindt dus plaats op bedrijfs-, lo-
kaal en regionaal niveau en de keten is zeer kort. Zij bieden basisproducten uit eigen regio 
aan, aangevuld met producten van elders. 
2. Streekmarkt Woerden: Producten uit de eigen streek worden wekelijks afgezet op een speci-
aal daartoe opgerichte streekmarkt door primaire (gangbare) producenten. De afzet is dus re-
gionaal en de keten is zeer kort. De streekgebondenheid en de smaak lijken bij dit initiatief be-
langrijkere kwaliteiten te zijn dan dat de productiewijze biologisch of gangbaar is.  
3. Waddenproducten: Producten uit een gedefinieerd geografisch gebied van diverse (biologi-
sche) producenten. De afzet vindt plaats op lokaal tot internationaal niveau. De producten dra-
gen het EKO-keurmerk en het keurmerk van ‘erkend streekproduct’. 
4. Weerribben zuivel: Zuivelproducten van één primaire producent die zijn producten op eigen 
erf verwerkt en afzet naar natuurvoedingswinkels in het hele land en supermarkten in Noord-
Nederland.  
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Voor de keuze van de casussen in het buitenland is een quick-scan uitgevoerd van producent-
consumentverbanden met regionale biologische producten in een aantal Europese landen (Dene-
marken, Duitsland, Engeland, Zwitserland). Hierbij is gebruik gemaakt van websites en contactper-
sonen van o.a. Deense Vereniging van Biologische Landbouw (LØJ), Arbeitsgruppe ökologischer 
Landbau (AGÖL), Bioland, Naturland, Bioring, Demeter Duitsland, ForschungsInstitut Biologische 
Landwirtschaft (FIBL) Zwitserland, Soilassociation UK, Local Food Works UK. 
 
Op basis van deze informatie zijn drie casussen geselecteerd die onbekend zijn in Nederland of 
waar wij in Nederland iets van kunnen leren. De eerste twee (casus 5 en 6) betreffen een produ-
cent-consumentverband, de derde (casus 7) heeft betrekking op de beleidsmatige rol van een mi-
nisterie t.a.v. regionale productie en heeft daarom een afwijkend karakter in vergelijking tot de 
overige zes casussen.  
5. Svanholm Gods Denemarken: Regionale producten van een groot biologisch bedrijf (land-
goed) worden aangevuld met producten van elders en als totaalpakket afgezet op lokaal (win-
kel op landgoed) tot nationaal niveau (supermarkten). De keten varieert dus van kort tot lang. 
De producten dragen het nationale Deense biologisch keurmerk en de specificatie dat ze af-
komstig zijn van het landgoed Svanholm. In deze casus is m.n. de afzet naar supermarkten 
een interessant aspect.  
6. Tagwerk Duitsland: Tagwerk is een 20 jaar oud producenten-consumenten-genootschap (Er-
zeuger-Verbracher Genossenschaft) en uitgegroeid van een groep milieubewuste vrijwilligers 
en pionierende biologische boeren, tot een professionele organisatie bestaande uit producen-
ten, verwerkers, een regionale groothandel, winkels, markten, een klantenkring en een vereni-
ging. Hun doel is het regionaal produceren en afzetten van biologische producten, met een ac-
cent op de link tussen voeding en omgeving. 
7. Regional & Local Food, Engeland: beleid dat publieke sectoren aanmoedigt voedsel te be-
trekken van regionale of lokale producenten en tegelijkertijd kleine en lokale bedrijven stimu-
leert om de publieke sector te kunnen bedienen. 
 
Drie actoren die van verschillende zijden bij het project betrokken zijn, n.l. een primaire producent, 
een marketingdeskundige en een beleidsmedewerker, zijn ondervraagd met behulp van gestructu-
reerde vragenlijsten.  
De vragen waren gericht de volgende thema’s:  
? Doelstelling (waar, door wie, voor wie, met welk doel)  
? Producten (welke producten, criteria, controle) 
? Ontwikkeling tot op heden (initiatiefnemers, startjaar, belangrijke fases, keuzes)  
? Rol van de overheid tot op heden (in deze ontwikkeling)  
? Financieringsbronnen  
? Netwerk (welke actoren zijn betrokken en wat is hun rol) 
? Klanten (hoeveel, type, waar)  
? Succes- en faalfactoren Kwaliteiten (in de vermarkting en voor de consumenten 
? Ontwikkelingsperspectief (voor dit project, aanverwante initiatieven)  
? Rol van overheid in toekomst  
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Tabel 1: Producent-consumentverbanden van herkenbare biologische producten in Nederland uitgezet naar aanbodpartij (van links 
naar rechts) en schaalniveau van de afzet (van boven naar beneden).  
 
 i = Van individuele pri-
maire producent naar 
consument via:  
Voorbeeld g = Van groep primaire 
producenten naar con-
sumenten via:  
Voorbeeld v = Van verwerker naar 
consumenten via:  
Voorbeeld 
Bi1 Huisverkoop ca. 300     
Bi2 Abonnementen  ca. 32     
Bi3 Pergolabedrijf 5 à 6 bijv. Oosterwaarde     
      
B
 
=
 
b
e
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d
r
i
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Li1 Individuele natuur-
voedingswinkel 
Kardoen Bennekom, Riodebio 
Utrecht 
    
Li2 Individuele speci-
aalzaak 
Kaaswinkel Wageningen     
L
 
=
 
L
o
-
k
a
a
l
 
  Lg3 Thuisbezorging  Streekexpresse Wageningen   
Ri1 Boerenmarkt  ca. 33 bijv. Utrecht Rg1 Boerenmarkt Groningen   
Ri2 Streekmarkt 1 in Woerden     
Ri3 Horeca Schathoes Groningen, Rhederoord Rg3 Horeca Streek- en Smaakverbond Utrecht   
Ri4 Catering (zorg, be-
drijven, scholen etc.) 
antroposofische zorginstelling 
Zeist 
  Rv4 Catering schoolmelk Leusden, 
schoolfruit Houten 
  Rg5 Boerderijwinkel  Van Eigen Erf, Landwinkels Groene 
Hart en Achterhoek (biologisch en 
gangbaar) 
  
  Rg6 Internetwinkel met 
bezorging 
Van Eigen Erf, Heulhoeve, West-
Brabant, EKOnoom, EKONN  
  
  Rg7 Natuurvoedings-
winkels 
Distreko Rv7 Natuurvoedings-
winkels 
Hoogstamfruit Rivie-
renland 
Ri8 Supermarkten Weerribben zuivel, Sallandse pie-
per 
Rg8 Supermarkten Waddenproducten,  
EKO-impuls i.o. 
Rv8 Supermarkten EKO-impuls i.o. 
R
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a
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  Rg9 Contract overheid Prov. Brabant 50% biologische 
plantmateriaal 
  
Ni1 Boerenmarkt Noordermarkt A’dam     
Ni2 Speciaalzaken / 
horeca 
Remeker kaas     
Ni3 Natuurvoedings-
winkels 
Weerribben zuivel, Groote Peel 
zuivel, Loverendale 
Ng3 Natuurvoedings-
winkels 
Waddenproducten, Loverendale Nv3 Natuurvoedings-
winkels 
Hooidammer kaas, 
Gulpener Limburgs 
Land 
N
 
=
 
N
a
t
i
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n
a
a
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Ni4 Supermarkten ?   Nv4 Supermarkten  Gulpener Limburgs 
Land bier  
Ii1 Natuurvoedingswin-
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4. WAT SPEELT ZICH AF IN NEDERLAND? 
 
 
4.1 Producent-consumentverbanden in Nederland 
 
In tabel 1 zijn alle gevonden producent-consumentverbanden uitgezet naar aanbodpartij en 
schaalniveau van de afzet van herkenbare biologische producten (zie §2.1). Hieronder lichten we 
de verschillende producent-consumentverbanden toe, waarbij de codes verwijzen naar de tabel.  
 
Bedrijfsniveau 
In de biologische landbouw is de afzet vanaf het bedrijf een belangrijke pijler onder de totale afzet; 
ca. 1 op de 5 bedrijven verkoopt de producten onder andere vanaf huis. Er zijn drie verschillende 
verbanden aangetroffen.  
Bi1  Bij de huisverkoop komen klanten naar het bedrijf en kopen zelf gekozen producten. Er zijn 
zeer veel biologische bedrijven die producten aan huisverkopen en de laatste jaren wordt er veel 
gedaan aan professionalisering (zie bijv. www.lekkerbiologisch.nl ).  
Bi2  Bij een abonnement is sprake van een meer langdurig contract waarbij de klant frequent 
een pakket producten van het bedrijf, soms aangevuld met producten van andere bedrijven, af-
neemt. De klant haalt het pakket bij het bedrijf of bij een afhaaladres.  
Bi3  Bij een pergolabedrijf is de binding tussen producent en consument het sterkste en tevens 
duurzaam, omdat er sprake is van gezamenlijke verantwoordelijkheid voor de bedrijfsvoering. 
Meestal zijn het tuinbouwbedrijven, waar de tuinders in dienst zijn van de vereniging en de consu-
menten o.a. zelf hun producten oogsten. In de Verenigde Staten en de UK bestaat deze vorm on-
der de naam Community Supported Agriculture al lang, in Nederland staat het in de kinderschoe-
nen.  
 
Lokaal niveau  
Er bestaat geen goed overzicht van de afzet op lokaal niveau. Het gaat veelal om een samenwer-
king tussen een primaire producent en een winkelier van een natuurvoedingswinkel (Li1) of een 
speciaalzaak (Li2). Een interessant initiatief is recent in Wapeningen e.o. gestart waarbij de pro-
ducten van een groep primaire producenten op bestelling worden thuis geleverd door de zgn. 
Streekexpresse (Lg3). 
 
Regionaal niveau  
Er bestaan veel initiatieven om biologische producten op regionaal niveau af te zetten. Veel van 
deze initiatieven bevinden zich nog in een pionierstadium.  
Ri1  In ca. 33 steden en dorpen in Nederland bestaat een wekelijkse boerenmarkt van biologi-
sche producenten die hun waar verkopen. Er zijn echter maar enkele markten die echt succesvol 
zijn. Factoren die hier een rol in spelen: het is moeilijk om producenten te vinden die op de markt 
willen staan, het is moeilijk om het concept zuiver te houden (verkoop van eigen producten en niet 
handel) en de traditionele consument op de markt is vaak een koopjesjager of een bulkconsument. 
De Groninger Biologische Groentehandel is juist een voorbeeld waarbij de producten van verschil-
lende producenten door een handelaar op de markt worden gebracht (Rg1). Ook op de succesvolle 
Noordermarkt is dit steeds meer het geval.  
Ri2  In Woerden bestaat sinds vorig jaar een zaterdag Streekmarkt, gericht op een sterkere 
binding tussen consumenten en het Groene Hart. Vooralsnog staan er gangbare producenten, maar 
biologische producenten zijn welkom (zie verder H5 casus). Hoofdzaak is dat het uit de streek komt 
en van een goede kwaliteit is.  
R3   Er bestaan verschillende verbanden tussen individuele producenten en horecaondernemers 
(Ri3). In Utrecht is 30 maart jl. het Streek- en SmaakVerbond opgericht, waarbij een groep lokale 
primaire producenten producten gebundeld aan een groep horecaondernemers levert (Rg3). Boe-
ren in het gebied wordt ondersteund, de keten van land tot klant wordt verkort, en de horeca be-
schikt over kwalitatief hoogstaande producten. Zoals in veel van dit soort initiatieven vraagt m.n. 
de ontwikkeling van een effectieve en kostenbesparende distributie veel aandacht.  
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Ri4  Aan een toename van biologische producten in de catering in het algemeen is de laatste 
jaren hard gewerkt door de twaalf Provinciale Milieufederaties en de Stichting Natuur en Milieu. 
Wat betreft catering met regionale producten zijn voorbeelden bekend van antroposofische zorgin-
stellingen die producten van nabijgelegen biologisch-dynamische bedrijven afnemen. In de provin-
cie Utrecht is in mei jl. gestart met de invoering van biologische schoolmelk op basisscholen (Rs4). 
De melk is afkomstig van zuivelverwerkend bedrijf Vecozuivel te Leusden die zijn melk van melk-
veehouders uit de buurt van Leusden betrekt.  
Rg5 In een aantal regio’s is de huisverkoop opgeschaald tot boerderijwinkels waar ook de pro-
ducten van collega-boeren uit de regio worden verkocht, bijv. Landwinkels in Groene Hart en Ach-
terhoek (gangbaar en biologisch), Van Eigen Erf in Limburg.  
Rg6 Een vrij nieuwe vorm van de boerderijwinkel is de verkoop via internet. Producten van een 
groep producenten, soms aangevuld tot een compleet assortiment via een groothandel, kunnen on-
line worden besteld en worden opgehaald bij afhaalpunten. Bijv. Van Eigen Erf Limburg en in ont-
wikkeling in andere regio’s, Heulhoeve West-Brabant, EKOnoom, EKONN, Groene Hoed Waterland 
(streekproducten gangbaar en biologisch).  
Rg7 Een groep producenten levert gezamenlijk producten aan natuurvoedingswinkels in de re-
gio, bijv. Distreko Achterhoek. Distreko zorgt voor distributie van de producten van leden van de 
Biologische Producentenvereniging Achterhoek (BPA) en bemiddelt tussen producenten en afne-
mers van biologische producten in de regio. Het bedrijf voldoet aan alle eisen van modern trans-
port en zorgt dat afnemers in de regio driemaal per week koelverse biologische producten krijgen 
aangeleverd.  
Rv7 Een verwerker zet biologische producten af in het natuurvoedingscircuit, zoals een melk-
verwerkend bedrijf uit Friesland met Hooidammerkaas of de Brouwerij Gulpen met Limburgs Land 
Pilsener. 
Rg8 Biologische producenten leveren hun producten gezamenlijk (bijv. Waddenproducten) of 
individueel (bijv. Weerribben) aan supermarkten in de regio. In de vier noordelijke provincies is 
een initiatief in ontwikkeling (EKO-impuls) gericht op het realiseren van een keten van regionale 
producenten naar regionale supermarkten. 
Rv8 In het initiatief EKO-impuls, waarbij men streeft naar een keten van producenten naar su-
permarkten, kunnen ook verwerkers een rol spelen. 
Rg9·Een overheid sluit een contract met biologische producenten in de regio, bijv. de afname van 
50% biologisch plantmateriaal door de Provincie Noord-Brabant.  
 
Nationaal niveau 
Bij een aantal producten lukt het om een afzet op nationaal niveau te realiseren. Deze producten 
vallen op door hun kwaliteit en/of ze hebben een sterk imago van een streek achter zich.  
Ni1 Er zijn enkele goedlopende boerenmarkten waar producenten van ver komen om hun pro-
ducten te verkopen, zoals de Noordermarkt in Amsterdam. In tegenstelling tot de andere initiatie-
ven worden de producten niet in het hele land afgezet, maar komen producenten uit het hele land 
naar hun klanten toe.  
Ni2 Een aantal bijzondere producten zoals bijv. Remeker kaas worden door het hele land afge-
nomen door speciaalzaken en horeca.  
N3  Streekproducten die via de groothandel in natuurvoedingswinkels door het hele land wor-
den verkocht, bijv. van individuele producenten Weerribben Zuivel en Groote Peel Zuivel (Ni3), van 
een groep producenten Waddenproducten en Loverendale (Ng3) en via een verwerker Hooidammer 
kaas (Nv3).  
Nv4  Streekproducten van een verwerker die via de groothandel in supermarkten / speciaalza-
ken door het hele land worden verkocht, bijv. Gulpener Limburgs Land bier.  
 
Internationaal niveau 
Er zijn een klein aantal herkenbare biologische producten met sterke merken die buiten Nederland 
hun weg naar klanten vinden.  
I1  Streekproducten die via de groothandel in natuurvoedingswinkels in het buitenland worden 
verkocht, bijv. van individuele producenten Remeker kaas (Ii1), van een groep producenten Wad-
denproducten (Ig1) en via een secundaire producent Hooidammer kaas (Is1).  
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4.2 Vier portretten 
 
In deze paragraaf worden vier producent-consumentverbanden uit het overzicht gelicht en nader 
bekeken. Een uitgebreide beschrijving van de casussen is te vinden in bijlage 2. 
 
 
 
 
PORTRET 1: VAN EIGEN ERF LIMBURG 
 
Vorm en vraag 
Van Eigen Erf Limburg is een producentenver-
band van biologische boeren, die biologische 
producten via korte lijnen in de regio wil af-
zetten: “uit de streek voor de streek”. Zij wil-
len de afzet zo dicht mogelijk in de buurt van 
de producent en zoveel mogelijk in handen 
van de producent houden. Een aantal produ-
centen heeft een boerderijwinkel waar ze hun 
eigen en ook elkanders producten verkopen. 
Daarnaast heeft één van de producenten een 
internetwinkel, die wekelijks bestellingen le-
vert op een groot aantal afhaalpunten in Oost-
Brabant, Noord-en Midden-Limburg. In de 
communicatie met de klanten spelen de boe-
ren met hun bedrijf en gezicht een belangrijke 
rol. Het aantal klanten is in 2 jaar tijd ge-
groeid tot 500.  
De factoren die hierbij een belangrijke rol 
hebben gespeeld zijn: 
? kwaliteit producten, gemak,  
? thuis uitkiezen en dichtbij huis bezorgd,  
? breed assortiment, daardoor is ook de be-
steding per klant gegroeid,  
? prijs (duurder dan supermarkt, maar 
goedkoper dan natuurvoedingswinkel), 
? overheid door het geven van subsidie om 
software te ontwikkelen voor internetwin-
kel.  
 
 
 
 
 
Netwerk en actoren 
Het netwerk rond Van Eigen Erf bestaat bin-
nen de regio uit 16 producenten, 1 verwerker, 
1 extern adviseur, 1 groothandel en een klan-
tenkring. Het initiatief lag bij een klein aantal 
enthousiaste producenten en een zeer betrok-
ken adviseur. Daarnaast hebben de Milieufe-
deratie, een consument/particulier, de coördi-
nator biologische landbouw (bij de LLTB) en 
de provincie een rol gespeeld in de begelei-
ding en financiering (Plan van Aanpak en 
POP).  
Momenteel is men bezig met het oprichten 
van een landelijke Stichting Van Eigen Erf be-
zig met de opschaling van het concept in re-
gio’s elders in Nederland. Het ideaalbeeld is 
een regionale biologische productie met op-
schaling naar aangrenzende regio’s wanneer 
het aanbod in eigen regio ontbreekt.  
 
Kwaliteiten 
De kwaliteit die het meest uitgebuit wordt in 
de marketing is ‘vers uit eigen regio’, via een 
directe, korte lijn. Voor de verwerkte produc-
ten zijn smaak en ambachtelijkheid het meest 
belangrijk. De parade-paardjes van boerener-
ven en landschappen worden weliswaar ge-
bruikt op de website en de folders, maar de 
omgevingskwaliteit wordt niet vermarkt, om-
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dat ‘bijdragen aan natuur en landschap’ geen 
hard criterium voor de producten is.  
Voor de klanten spelen versheid, gezondheid 
en regionaliteit de grootste rol, dan volgen 
contact met de boer, weten waar het vandaan 
komt, smaak en gemak, dan dierenwelzijn en 
bijdrage aan regionale economie en tenslotte 
het steunen van de biologische landbouw. 
 
Betekenis voor de biologische landbouw 
Het blijkt mogelijk om in relatief korte tijd 
veel consumenten te binden aan herkenbare 
producten uit de eigen regio. Belangrijk is dat 
dit mensen zijn die relatief ver van een na-
tuurvoedingswinkel of grote supermarkt wo-
nen (in een zgn. wit gebied). Hoewel zij waar-
schijnlijk al consument van biologische pro-
ducten waren, is het zeer waarschijnlijk dat zij 
nu meer en vaker besteden in de biologische 
sector dan eerst. Het gemak van de interne-
twinkel speelt hierin een grote rol. Het is 
daarom een veelbelovend initiatief voor ande-
re witte gebieden in Nederland.  
 
 
 
 
PORTRET 2: STREEKMARKT WOERDEN 
 
Vorm en vraag 
De streekmarkt Woerden is “een gezellige, 
wekelijkse markt in het centrum van Woerden 
met verse kwaliteitsproducten uit de eigen 
regio”, aldus de folder van de streekmarkt. De 
markt bestaat uit ongeveer 10 kramen – in de 
zomer iets meer – die kaas en zuivel, fruit, 
brood en gebak, vlees, bloemen en planten, 
en tuinbenodigdheden verkopen. Daarnaast is 
er een informatiekraam over de markt en het 
Groene Hart, een minikinderboerderij een eet-
drink-kraam en soms een kar met biologisch 
ijs. De producenten staan zelf achter de 
kraam. In het begin werden er, naast het ijs, 
meer biologische producten verkocht. Doordat 
er een kraam is afgevallen, is dat nu niet 
meer het geval. Wel zouden de organisatoren 
graag een biologische groentekraam erbij wil-
len om het assortiment te verbreden.  
 
 
De markt wordt veelal bezocht door mensen 
met kinderen en ouderen uit Woerden en om-
streken. In de zomer komen er ook veel toe-
risten. Nu is de markt nog niet kostendekkend 
(het vele extra werk voor promotie e.d. wordt 
niet betaald). Daarvoor moet de markt iets 
meer klanten trekken, waarvoor meer kramen 
nodig zijn.  
 
Netwerk en actoren 
Een aantal producenten uit het Groene Hart 
zijn, samen met verschillende organisaties de 
markt gestart. De streekmarkt is ondersteund 
door: Agrarisch Centrum Woerden, GLTO 
Woerden, Stichting Gras en Wolken, Onder-
nemersvereniging Stadshart Woerden, Woer-
den Promotie en Agrarische Natuurvereniging 
De Utrechtse Venen. Naast deze instanties 
heeft ook de gemeente Woerden actief mee-
gewerkt aan het tot stand komen van de 
markt. Burgemeester en wethouders vinden 
de markt belangrijk om (1) toeristen te trek-
ken, (2) om Woerden te afficheren als hart 
van het Groene Hart, (3) om de regionale 
economie te steunen (4) en om mensen in 
contact te brengen met de agrarische produc-
tie. Dat de gemeente erachter staat, blijkt ook 
uit het feit dat ze voor de streekmarkt een 
aparte marktverordening heeft moeten ma-
ken. De streekmarkt heeft veel gratis promo-
tie weten te maken doordat ook de pers wel-
willend stond tegenover het initiatief. Vrijwel 
alle producenten hebben met een bedrijfspor-
tret in de krant gestaan.  
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Kwaliteiten 
‘Streekproducten zijn kwaliteitsproducten uit 
de eigen regio, die appelleren aan gezond, 
vers, smaak en herkenbaarheid’. De streek-
markt is herkenbaar door het eigen logo, dat 
op alle kramen van de markt aanwezig is. De 
producten komen van herkenbare bedrijven, 
want bij iedere kraam is informatie (monde-
ling en/of schriftelijk) te krijgen over de pro-
ducten en de producent. De marktcommissie 
waakt erover dat nieuwe kraamhouders vol-
doen aan de eisen zoals die hierboven ge-
noemd staan.  
 
Wanneer de marktkooplieden spreken over de 
kwaliteiten van de markt, hebben ze het over 
de vijfsterrenformule: streekproducten, infor-
matiekraam, pleinvorming, horeca en minikin-
derboerderij. De minikinderboerderij trekt 
kinderen - en daarmee ook hun ouders – en 
geeft de mogelijkheid de kinderen even achter 
te laten. De pleinvormige opzet geeft de 
markt een gezellige uitstraling, de informatie-
kraam levert informatie over waar het eten 
vandaan komt en de horeca brengt gezellig-
heid. De belangrijkste kwaliteiten van de 
markt zijn dus: contact met de boer, weten 
waar je eten vandaan komt, smaak, gezellig-
heid en bijdrage aan de regionale economie. 
Gemak is een minpunt van de markt: het 
brengt geen volledig assortiment waardoor de 
klanten ook nog naar een andere markt of 
winkel moeten.  
 
Betekenis voor de biologische landbouw 
Streekproducten spreken een ander publiek 
aan dan biologische producten. Wanneer bio-
logische boeren deze groep wil bereiken, zou-
den ze een streekmarkt kunnen starten, 
waarbij de leemten in het assortiment opge-
vuld zouden kunnen worden door gangbare 
streekproducenten. Andersom kan een biolo-
gische groentekraam een goede aanvulling 
bieden voor het aanbod op de markt. Biologi-
sche groentebedrijven leveren een breed as-
sortiment aan basisbenodigdheden, waardoor 
de markt vollediger wordt en het gemaksas-
pect van de markt groter wordt.  
 
 
 
PORTRET 3: WADDENPRODUCTEN 
 
Vorm en vraag 
De biologische Waddenproducten worden ge-
maakt door een groep producenten die zijn 
verenigd in Stichting Waddengroep. De mees-
te producten dragen het Eko-keurmerk en alle 
basisgrondstoffen komen van de Waddenei-
landen en een strook vaste land tot 25 kilo-
meter uit de kust. De producten voldoen aan 
de voorwaarden voor Erkende Streekproduc-
ten en dragen het Waddengoud label, dat door 
de Stichting Waddengroep wordt beheerd.  
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Er zijn momenteel 32 producenten, 70 grond-
stoffenleveranciers, ongeveer 20 groothandels 
en 15 verwerkers betrokken en de producten 
zijn in heel Nederland te koop in natuurvoe-
dingswinkels, in het Waddengebied ook in 
boerderijwinkels en enkele supermarkten, en 
binnenkort ook in Duitsland. De Waddenpro-
ducten zijn onder te verdelen in Waddenzuivel 
en Waddendelicatessen. De Waddendelicates-
sen zijn onder andere: bier, wijn, thee, vlees, 
worst, kruidenzout en producten (siroop, sap, 
jam) van verschillende soorten bessen (cran-
berry, vossebessen, duindoorn, aronia). Wad-
denzuivel heeft o.a. kwark, melk, karnemelk, 
room, yoghurt en ijs.  
 
Actoren en netwerk 
Het concept van Waddenproducten is voorna-
melijk door het werk van de enkele producen-
ten tot bloei gekomen. In 1996 zijn de pro-
ducten onder de naam Waddenproducten het 
land in gegaan. De zuivelproducten van het 
melkveebedrijf Sint Donatus, die hun plek al 
hadden in de markt (bijvoorbeeld Texelse 
kwark), werden aangevuld met andere pro-
ducten uit de regio. Een paar bevlogen men-
sen hebben een stabiel netwerk gecreëerd 
waardoor de afzet kon groeien. De producen-
ten zijn zelf verantwoordelijk voor de ver-
markting. De vereniging Verkoop Texelse Pro-
ducten heeft hierbij een ondersteunende rol. 
Verder is het overkoepelende orgaan de Wad-
dengroep, een stichting met een Raad van 
Toezicht en een Raad van Bestuur, die vooral 
voor PR en beleid verantwoordelijk is.  
 
De Vereniging Natuurmonumenten speelt een 
rol bij de controle op naleving van de natuur-
doelstellingen van het Waddengoud keurmerk. 
Voorts is de Texelse Milieuvriendelijke Natuur-
producten (TMNP) handelspartner. Binnen de 
Stichting Waddengroep wordt veelal met klei-
ne leveranciers gewerkt, omdat die flexibel 
zijn in het aanleveren van halffabrikaten. 
De rol van de overheid was minimaal in het 
ontstaan van dit producent—consument-
verband. Ook was er tot voor kort weinig inte-
resse vanuit de provincies.  
Dit is veranderd nu er uit het Leader+ pro-
gramma financiering komt voor verdere ont-
wikkeling van waddenproducten (1,2 miljoen 
euro voor de komende 6 jaar). Dit financie-
ringsprogramma wordt door de Waddengroep 
als positief beschouwd omdat het heel flexibel 
inzetbaar is en niet te veel administratieve 
rompslomp met zich meebrengt. Daarnaast 
komt er geld van ondernemers en overige pri-
vate partijen w.o. de Stichting Doen en 
KIT/NISP (overeenkomsten tussen Nederland 
en Benin, Costa Rica en Bhutan m.b.t. duur-
zame ontwikkeling). 
 
Kwaliteiten 
De Waddenproducten worden in de markt ge-
zet als bijzondere producten van hoge kwali-
teit met een eigen karakteristieke (zilte) 
smaak. Klantenbinding vindt verder plaats 
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door de associatie met het Waddengebied: 
een gezond product uit een mooi natuurge-
bied. De product- en streekkwaliteit en de bij-
zonderheid (waddendelicatessen) van de pro-
ducten speelt een grote rol bij de verkoop in 
natuurvoedingwinkels.  
 
Betekenis voor de biologische landbouw 
De oprichting en groei van de Waddenproduc-
ten heeft gezorgd voor het omschakelen naar 
biologische landbouw van ongeveer 30 land-
bouwbedrijven. Dit is mogelijk geweest door-
dat producten met een duidelijke geografische 
herkomst tot de verbeelding spreken van veel 
mensen, ook van buiten het Waddengebied. 
Hierbij spelen de bijzondere kwaliteiten van 
het gebied een belangrijke rol. Het concept is 
waarschijnlijk alleen te vertalen naar gebieden 
met een vergelijkbare hoge streekkwaliteit. 
Wanneer dat echter lukt, is er wel een grote 
groeipotentie.  
 
 
 
 
 
PORTRET 4: WEERRIBBEN ZUIVEL 
 
Vorm en vraag 
Weerribben zuivelproducten zijn biologische 
producten afkomstig van een biologisch melk-
veebedrijf in Nederland, een gehucht in de 
Weerribben. De melk wordt in het eigen zui-
velverwerkingsbedrijf, dat gesitueerd is op het 
eigen erf, verwerkt tot een compleet assorti-
ment aan zuivelproducten (m.u.v. kazen). Er 
zijn 250 melkkoeien en jongvee op het bedrijf 
en 250 hectare land wordt benut voor voe-
derwinning en beweiding.  
De zuivelproducten worden via de groothan-
dels de Zaaister en Udea verkocht in natuur-
voedingswinkels door het hele land en in regi-
onale supermarkten. Een groot deel van de 
250 hectare grond wordt gepacht van Staats-
bosbeheer en Natuurmonumenten. Het pacht-
bedrag is laag in ruil voor beheer van het 
land.  
 
Actoren en netwerk 
Het initiatief voor Weerribben Zuivel ligt bij de 
primaire producent die heeft gekozen voor 
een strategie waarin hij schaalvergroting 
combineert met natuurbeheer in een biologi-
sche bedrijfsvoering. Van groot belang in dit 
proces is geweest dat de grote terreinbehe-
rende organisaties in de Weerribben ook toe-
komst zagen in deze samenwerking. Ook het 
lokale en provinciale bestuur zag in deze sa-
menwerking een alternatief voor het verdwij-
nen van de landbouw uit de streek. Mede hier-
door werd medewerking verleend aan het 
bouwen van een nieuw bedrijf op een plek 
waar dit uit bestemmingsplanmatige overwe-
gingen eerder niet gewenst was.  
Op het bedrijf werken ca. 12 mensen (deels 
bij het melkvee, deels in de verwerking) uit de 
nabije omgeving. Na een aantal jaren alleen 
de eigen melk verwerkt te hebben wordt nu 
ook samenwerking met andere bedrijven ge-
zocht voor toelevering van melk.  
De bedrijfsleider en de toegankelijkheid van 
de bedrijfsvoering zijn de duidelijkste succes-
factoren van het weerribben merk.  
 
 
 
Kwaliteiten 
Traceerbaarheid is een belangrijke kwaliteit 
van de Weerribben producten. Zelf gebruikt 
de producent hier graag het motto “van Gras 
tot Glas” voor. Hij streeft naar openheid en 
goede contacten met de verdeelcentra en de 
winkeliers die zijn producten in de winkel heb-
ben liggen. De producten worden gepresen-
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teerd met behulp van het gezicht van de 
streek, dat bij veel mensen bekend staat als 
een mooi, waterrijk natuurgebied. De klant 
wordt op de verpakking rechtstreeks toege-
sproken door de boer en boerin. Daarnaast 
zijn het producten met een volle, zich onder-
scheidende smaak en wordt er een complete 
zuivellijn aangeboden.  
 
Betekenis voor de biologische landbouw 
Het interessante van deze casus zit hem in de 
samenwerking tussen natuurorganisaties en 
een biologische producent(engroep). Het con-
cept van Weerribben Zuivel zou volgens de 
producent in alle gebieden met veel natuur-
graslanden kunnen functioneren. Daar waar 
veel terreinen met een agrarisch karakter 
worden aangekocht voor natuurdoeleinden, 
moet ook iemand beheren. De natuurorgani-
saties zien steeds meer voordelen in het uit-
besteden van dat beheer aan boeren uit de 
omgeving. Daarbij wordt steeds meer onder-
kend dat een biologische bedrijfsvoering meer 
positieve effecten heeft op zowel de eigen ter-
reinen als op de rest van de omgeving. In een 
dergelijke samenwerking liggen mogelijkhe-
den om een koppeling te maken tussen een 
natuurgebied en de producten die er voorge-
bracht worden. Voor Weerribben merk liggen 
er verder nog potenties voor aansluiting van 
andere producenten, zodat de afzet vergroot 
kan worden. Volgens de producent is er na-
melijk een verdubbeling van de afzet van 
Weerribben producten mogelijk op de huidige 
markt.  
 
 
 
 
 
4.3 Actoren en netwerken  
 
In deze paragraaf bespreken we de rol die verschillende groepen actoren (zie §2.3) hebben in (het 
ontwikkelen van) producent-consumentverbanden. 
 
1. Boeren (primaire producenten) 
In alle initiatieven spelen de primaire producenten zelf de grootste rol. Zij komen met de ideeën 
om de afzet van hun producten (deels) over een andere boeg te gooien. Van hen wordt, zeker in 
het begin, een enorm doorzettingsvermogen verwacht om ideeën om te zetten in realiteit. Wanneer 
een initiatief eenmaal van de grond gekomen is, ontstaan er soms mogelijkheden voor andere boe-
ren om aan te haken. De verbreding van primaire productie naar verwerking en/of verkoop is niet 
eenvoudig door de vele vaardigheden die daarbij geleerd moeten worden en de regelgeving die de 
extra activiteiten omringt. Uit verschillende gesprekken kwam bijv. naar voren dat een boer pas 
aan directe verkoop moet gaan doen, als hij ook plezier heeft in de verkoop. In die zin zijn produ-
centengroepen met een gezamenlijke afzet interessant, omdat dan niet elke boer hoeft te beschik-
ken over alle capaciteiten.  
 
2. Consumenten 
Bij herkenbare biologische producten staat de binding tussen producent en consument centraal. 
Deze binding kan sterk variëren in vorm en intensiteit. De meest directe binding bestaat bij de zgn. 
‘Pergola associaties’, waarbij consumenten mede verantwoordelijk zijn voor de bedrijfsvoering en 
soms ook zelf hun producten oogsten. De consument krijgt hier een binding met het product, het 
bedrijf en met de bedrijfsvoering. In sommige gevallen spelen consumenten ook een actieve rol in 
de opzet van een producent-consumentverband (bijv. bij Van Eigen Erf Limburg).  
Initiatieven waarbij de consument zich bindt aan het product en het bedrijf zijn ‘boerderijwinkel’, 
‘abonnementen’, ‘boerenmarkt’ en ‘streekproduct in de streekwinkel’.  
Een meer afstandelijke binding ontstaat wanneer bijv. een klant in een Maastrichtse natuurvoe-
dingswinkel een Waddenproduct koopt.  
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3. Overheid 
De overheid heeft op vier manieren invloed op de ontwikkeling van herkenbare biologische produc-
ten: controlerend, remmend, stimulerend en initiërend. 
De controlerende rol van de overheid is in alle gevallen van belang. Het heeft echter bij de lokale 
initiatieven de grootste invloed; boeren die een nieuwe activiteit opzetten moeten namelijk vaak 
aan een reeks gemeentelijke regels voldoen. Wanneer een grote gangbare verwerker besluit ook 
een biologisch product te gaan maken heeft hij daar minder mee te maken.  
In verschillende gevallen is de provinciale of lokale overheid (gemeente, waterschap enz.) een 
remmende factor op vernieuwingen in de landbouw, dus ook voor herkenbare biologische initiatie-
ven. Wanneer boeren iets starten dat niet in de bestaande regelgeving valt, zoals een internetwin-
kel, dan kunnen de procedures lang gaan duren en komt soms zelfs de geloofwaardigheid van de 
overheid in het geding. Doordat vaak verschillende gemeentelijke afdelingen of verschillende de-
partementen zich met een initiatief bemoeien, kunnen tegenstrijdige signalen afgegeven worden 
over de mogelijkheden die de overheid biedt aan de initiatiefnemers.  
Aan de andere kant zijn er ook voorbeelden van overheidsingrijpen dat zeer stimulerend is geweest 
op het ontstaan van vernieuwingen. Zo heeft de gemeente Woerden zich zeer behulpzaam opge-
steld bij de oprichting van de Streekmarkt, terwijl toch heel wat werk door hen verricht moest wor-
den. Waarschijnlijk heeft deze coöperatieve opstelling te maken met het feit dat de Streekmarkt 
paste in de doelstellingen van het gemeentelijke beleid en doordat de Streekmarkt werd gesteund 
door een scala aan maatschappelijke organisaties. Ook in het geval van de Weerribben Zuivel heeft 
de overheid een stimulerende rol gespeeld. 
In de vier Nederlandse casussen hebben we geen voorbeelden van een initiërende overheid aange-
troffen. Wel zijn er voorbeelden van producent-consumentverbanden waar de overheid initiërend is 
geweest, zoals het contract van de provincie Noord-Brabant met een groep regionale biologische 
boomtelers. Indirect is de overheid initiërend (geweest) doordat organisaties in het leven zijn ge-
roepen die de transitie naar duurzame landbouw moeten begeleiden (zie verder bij 4). 
 
4. Stichtingen ter bevordering van duurzame landbouw 
Organisaties zoals LaMi of Stimuland hebben een stimulerende rol in de ontwikkeling van biologi-
sche landbouw in het algemeen, maar ook juist in gebiedsspecifieke ontwikkelingen. De organisa-
ties (stichtingen) zijn opgericht door de provincies (resp. Utrecht en Overijssel) en de GLTO om 
duurzame landbouw te bevorderen. Ze organiseren activiteiten gericht op goed agrarisch onderne-
merschap, bedrijfsontwikkeling, verbreding door extra inkomsten uit andere activiteiten, milieu-
vriendelijke landbouw, heroriëntatie en nieuwe activiteiten op het platteland. Ze doen dit met sub-
sidiegelden van provincie, GLTO, Ministerie van LNV en VROM en EU. 
Daarbij betalen deelnemers altijd een eigen bijdrage, omdat ook de eigen onderneming profijt 
heeft van deelname. 
De organisaties sluiten met hun activiteiten aan bij het gebiedsgerichte beleid onder regie van de 
provincie en werken in de uitvoering samen met organisaties als DLV, GLTO-advies, banken, afne-
mers, waterschappen, provinciale milieufederaties, provinciale landschappen en DLG. Door hun 
onafhankelijke positie en hun brede netwerk zijn ze goed in staat om een sleutelfunctie te vervul-
len in gebiedsspecifieke projecten.  
Ook in een aantal andere provincies bestaan dergelijke organisaties. In Noord-Brabant bijv. bestaat 
de Stuurgroep LIB, die een vergelijkbare doelstelling heeft, maar iets anders is georganiseerd. Zij 
stelt zich in vergelijking tot de andere meer afwachtend op en heeft vervolgens een sterk facilite-
rende rol op financieel gebied.  
 
5. Plaatselijke of regionale detailhandel 
Natuurvoedingswinkels en supermarkten die niet in een keten zitten, kunnen gemakkelijker regio-
nale biologische producten verkopen dan degene die in een keten zitten. In de Weerribben en 
Waddenzuivel casussen leerden we dat ketens niet flexibel op lokale initiatieven kunnen reageren 
omdat het beleid daar grotendeels centraal wordt geregeld. Voor Waddenzuivel was dat een oor-
zaak om moeilijk bij Albert Heijn binnen te komen, voor Weerribbenzuivel juist een reden om een 
aanbod van Albert Heijn af te slaan. De producent was bang te zeer afhankelijk te worden van be-
slissingen uit Zaandam. De verkoopkanalen van herkenbare biologische producten moeten dus 
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flexibel kunnen inspelen op wat de regio te bieden heeft, maar dan heeft het ook zeker perspectief. 
Zo heeft natuurvoedingswinkel Rio de Bio uit Utrecht een overeenkomst met een lokale biologische 
groenteteler. De klanten in zijn winkel zijn erg enthousiast over de Utrechtse groenten (Trouw, 28 
februari 2004). Ook in andere plaatsen ontstaan verbanden tussen individuele biologische telers en 
individuele natuurvoedingswinkels.  
 
6. Horeca  
Horeca ondernemingen die herkenbare biologische producten gebruiken, kwam niet voor in de 
voorbeeldprojecten die we bezocht hebben. Wel werd er in de gesprekken veelvuldig verwezen 
naar de topkoks die herkenbare biologische producten gebruiken omdat deze meer smaak en vers-
heid leveren. “Alleen de chef-koks van de duurste restaurants werken nog met seizoengebonden 
producten uit de streek. Zoals het vroeger alleen was weggelegd voor de echte rijken om van ver 
aangevoerde producten te eten, zo is het nu weer een bijna extravagante luxe om verse spullen 
van eigen bodem op je bord te krijgen” (uit: Gras en Wolken, juni 2003). Ook zijn er wel projecten 
die trachten herkenbare biologische producten in de regionale horeca te laten gebruiken. Marcel 
Vijns van Lami begeleidt bijvoorbeeld een project genaamd: ‘Streek en Smaakverbond’ met lokale 
producten in de horeca. Producten uit de Gelderse Vallei worden afgeleverd aan restaurants in de 
regio. Bij dit soort projecten is de logistiek vaak een probleem. Speciaal een auto te laten rijden 
om een paar producten bij een paar restaurants af te zetten, is niet rendabel. In de Gelderse Vallei 
is dat opgelost door de producten mee te geven met een bloemenvervoerder. Aanhaken bij be-
staande distributiesystemen was zijn advies. Uit Amerikaans onderzoek (Starr et al,. 2003) blijkt 
dat de prijs voor herkenbare producten geen barrière is voor restaurants. De kwaliteit van de pro-
ducten (smaak en versheid) is het belangrijkst. Vaak weten restaurants echter niet dat ze lokaal 
kunnen inkopen. Restaurants van een keten zijn moeilijker te benaderen dan zelfstandige restau-
rants (analoog aan de situatie in de supermarkten).  
 
7. Groothuishoudens  
Groothuishoudens vormen een categorie die in Nederland nog nauwelijks benaderd is om herken-
bare biologische producten af te nemen. In het buitenland (Italië, Engeland) lijkt men daar verder 
mee te zijn. De overheid speelt daar meer een initiërende rol dan in Nederland. Groothuishoudens 
zijn wel een interessante categorie omdat wanneer zij besluiten om te schakelen naar regionale 
biologische producten, zij in één keer grote hoeveelheden afnemen. Stichting Natuur en Milieu uit 
Utrecht heeft een project lopen genaamd: ‘biologische schoolmelk’. Daarin worden Utrechtse scho-
len benaderd om over te schakelen op melk van zuivelfabriek Vecozuivel uit Leusden. Hoewel de 
nadruk in dit project ligt op het biologische aspect van de melk, wordt het lokale niet vergeten. De 
melk komt uit de buurt en kinderen van scholen die omschakelen naar biologische schoolmelk gaan 
op excursie naar een biologisch bedrijf in de buurt.  
 
8. Verwerkers  
Verwerkers kunnen een zeer krachtige rol spelen in de stimulering van herkenbare biologische pro-
ducten omdat zijn beschikken over de nodige kennis en kapitaal op het gebied van productontwik-
keling en marketing. Een goed voorbeeld is de Gulpener bierbrouwerij die recent een biologisch 
bier op de markt heeft gebracht waarvan de gerst afkomstig is van een akkerbouwer uit de regio. 
De brouwerij is zich sterk bewust van de kwaliteiten van het Limburgs Landschap dat mede tot 
stand gekomen is door de boeren die erin werkzaam zijn en nog een belangrijk deel van het on-
derhoud verrichten. Ze verwerkt daarom grondstoffen die niet alleen van eigen bodem komen, 
maar ook milieuvriendelijk, of zelfs biologisch, geteeld moeten worden. Zij streven naar producten 
met topkwaliteit, “die garant staan voor een maximale bijdrage aan de schoonheid en zuiverheid 
van ons Limburgse land”. Een bedrijf als dit is gewend om innoverend, onderscheidend en uitda-
gend te zijn en kan daarom een grote rol spelen in het ontwikkelen en vermarkten van herkenbare 
biologische producten. 
 
9. Nationale of internationale groothandel en detailhandel 
Van de vier casussen is er één bezig internationaal te gaan opereren; Waddenzuivel wil zijn pro-
ducten ook in Duitsland en Denemarken gaan afzetten. Daarvoor is veel geld nodig om de produc-
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ten te promoten. Waddenzuivel heeft dat opgelost door op de verkoop van ieder product 5% van 
de prijs te storten in een ontwikkelingsfonds. Leader + legt daar dan hetzelfde bedrag bij. Dit is 
geen gemakkelijke route. Het merk moet sterk genoeg zijn om op de buitenlandse markt te kun-
nen overleven. Dirk Jan van der Voort, maker van de veelgeprezen Remekerkaas uit Lunteren, zegt 
dat zijn kaas op de Duitse markt terrein verliest doordat steeds meer Duitse producenten voor de 
eigen markt gaan produceren. Zijn stelling is dat een streekproduct zijn basis heeft in de streek 
waar hij geproduceerd is. Voor Waddenzuivel gaat die wijsheid deels op, aangezien Waddenzuivel 
in de Waddenregio het best verkocht wordt.  
 
10. Regionale natuurorganisaties en Waterschappen en -bedrijven 
De rol van natuurorganisaties is in de casus Weerribben Zuivel zeer stimulerend geweest. De orga-
nisatie (Natuurmonumenten) zag positieve kanten aan een samenwerking en heeft zich actief be-
moeid met het verkrijgen van een vergunning om een nieuw bedrijf te kunnen bouwen. Zij hadden 
immers een boer nodig die delen van de Weerribben voor hen kon beheren. Daarvoor hadden ze 
het liefst een biologische boer. Het feit dat het om een groot bedrijf ging heeft waarschijnlijk ook 
een rol gespeeld, want dat vergemakkelijkt het onderhandelen. Soms is het al genoeg wanneer 
natuurorganisaties land ter beschikking stellen aan biologische boeren. Zij kunnen daar dan koeien 
op laten lopen die ze bijvoorbeeld als Waterlands natuurvlees of Brabants natuurvlees uit de Kam-
pina op de markt kunnen brengen.  
 
11. Lokale groene organisaties 
Lokale groene organisaties kunnen ondersteunend werk doen voor regionale initiatieven. In het 
geval van de Streekmarkt Woerden heeft vooral de Stichting Gras en Wolken deze rol gespeeld. 
Deze stichting heeft tot doel: het redden van het Groene Hart. In Gras en Wolken worden grote 
namen gecombineerd met kennis van zaken en daardoor kunnen gemakkelijk initiatieven op de 
agenda worden gezet.  
 
12. Recreatiesector 
In het overzicht van initiatieven en in de vier casussen speelt de recreatiesector geen duidelijke rol 
van betekenis. Juist in combinatie met streekproducten zijn toch ontwikkelingen denkbaar die bij 
kunnen dragen aan een versterking van regionale biologische landbouw. 
 
 
Conclusies actoren en netwerken 
• Aan de wieg van producent-consumentverbanden staan vaak zeer creatieve en begeesterde 
boeren. Dit is tevens een voorwaarde voor het slagen van het project. Wanneer het initiatief 
uitgroeit tot een producentengroep of groter, wordt de noodzaak van een sterk netwerk met 
specialisten steeds groter. De meeste boeren willen namelijk blijven boeren en dus is er be-
perkt tijd om aanpalende activiteiten voor het project uit te voeren. Er zijn dan ook andere 
mensen nodig die zich bezig kunnen houden met marketing, distributie en communicatie. In de 
beginfase is hier geen geld voor, en wanneer het niet lukt om d.m.v. fondsen en subsidies fi-
nanciële ondersteuning te krijgen kan het initiatief gemakkelijk instorten. 
• Actoren zoals overheden en lokale en regionale organisaties kunnen de ontwikkeling van pro-
ducent-consumentverbanden versterken en versnellen, zoals in het geval van de Streekmarkt 
Woerden. Het is echter geen noodzaak; ook wanneer dit draagvlak goeddeels ontbreekt, zoals 
in het geval van Van Eigen Erf Limburg en de Waddenproducten in de beginfase, kan de onder-
nemingskracht van een groep producenten groot genoeg zijn een succesvol initiatief van de 
grond te krijgen.     
• Toch wordt door de meeste personen wel een belangrijke rol voor de overheid weggelegd. Het 
kan voor startende initiatieven van groot belang zijn de (relevante) overheid mee te krijgen 
door overeenkomst in doelstellingen of een sterke lobby van maatschappelijke actoren op te 
zetten waarmee gezamenlijk de overheid overreed kan worden. 
• Actoren die de laatste jaren een grotere rol gaan spelen en daarin heel belangrijk kunnen zijn, 
zijn de natuurorganisaties en de horeca. Op verschillende plekken is een goede samenwerking 
ontstaan tussen natuurorganisaties en biologische bedrijven en gebruikt men elkanders kwali-
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teiten om herkenbare producten aan de man te brengen (bijv. Weerribben, Ande NieDijk). In 
de horeca groeit de interesse voor herkenbare producten om redenen van goede smaak en 
structuur, contact met de producent en het verhaal achter het product.  
• Actoren wiens rol nog relatief klein is zijn de recreatiesector, de groothuishoudens en de grote-
re verwerkers. Zo zijn er nog maar weinig grote gangbare merken die de stap zetten om een 
herkenbaar biologisch product op de markt brengen, terwijl hier juist een belangrijk deel van 
de groei in kan zitten. 
 
 
4.4 Kwaliteiten en binding 
 
Bij de vermarkting van herkenbare biologische producten wordt door de producent-
consumentverbanden gebruik gemaakt de kwaliteiten zoals genoemd in §2.2:  
1. Biologisch: kwaliteiten die verbonden zijn met de biologische productiewijze en in feite achter 
het EKO-keurmerk zitten (dierenwelzijn, natuurwaarde, landschapskwaliteit, vruchtbare bodem 
en schoner water (milieu), therapeutische werking, eerlijke prijs, besparing van maatschappe-
lijke kosten, gezondheid, smaak, gentech-vrij).   
Daarnaast worden er echter ook andere kwaliteitsgroepen gebruikt. Drie daarvan hebben te maken 
met de herkomst van de producten en worden ingezet om de producten een gezicht te geven:  
2. Boer en bedrijf: directe contact met de producent, vertrouwen, positief beeld van de bedrijfs-
voering en de plek.  
3. Regio: weten waar je eten vandaan komt, vertrouwde omgeving, bijdrage regionale economie. 
4. Streek: positieve streekidentiteit, mooie natuur en landschap, traditioneel product of wijze van 
produceren (‘good old times’), herinnering aan vrijheid in natuur / vakantie. 
Verder heeft één kwaliteitsgroep te maken met het product zelf: 
5. Product: vers, smaak, gezond. 
De laatste heeft te maken met de wijze waarop de consument aan het product kan komen: 
6. Afzet: gemak, breed assortiment. 
De mate waarin deze zes kwaliteitsgroepen een rol spelen varieert per producent-
consumentverband (zie tabel 2). 
 
Het feit dat het product biologisch is, is een soort basisvoorwaarde. Het belang van het EKO 
keurmerk neemt daarbij toe naarmate de keten langer wordt. Zolang er een direct contact is tus-
sen producent en afnemer (bijv. klant aan huis of op markt, horeca of speciaalzaak), spelen andere 
kwaliteiten zoals betrouwbaarheid, versheid en smaak een grotere rol. In een aantal gevallen is er 
zelfs geen sprake van een EKO keurmerk. Er zijn bijvoorbeeld boeren die hun productievrijheid of 
sociale binding hoger achten dan verbinding met het licentiesysteem en biologisch produceren voor 
een vaste klantengroep zonder een EKO licentie (Wieringa & Van Boxtel, 2004). Hoe langer de ke-
ten en hoe minder betrokken de verkopende partij is bij het verhaal achter het product, hoe groter 
het belang van een onafhankelijk keurmerk. 
 
De kwaliteiten die horen bij het gezicht van de boer en het bedrijf zijn belangrijk wanneer de 
producten een korte route afleggen naar de consument. Het directe contact met de producent, het 
verhaal achter het product, en de sfeer op het bedrijf zijn voor de klant (consument, handel of ho-
reca) reden om zich te binden aan het product. Ze zijn zeer belangrijk op bedrijfs-, lokaal- en regi-
onaal niveau wanneer de producten direct door de producent worden verkocht, zoals aan huis, via 
abonnementen of op de boerenmarkt. Dat is logisch omdat in dit directe contact de producten let-
terlijk een gezicht krijgen. Een gezicht dat vertrouwen wekt, enthousiasme voor de biologische 
productiewijze overbrengt, liefde voor het vee of de gewassen etc.  Hoe langer de keten wordt, hoe 
meer het contact indirect zal zijn via folders, internet e.d. 
Bedrijven waar huisverkoop een belangrijke pijler is, bieden doorgaans ook allerlei diensten aan, 
zoals workshops, rondleidingen, open dagen, horeca, recreatie en educatie. Deze diensten dragen 
sterk bij aan het gezicht van het bedrijf. 
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Tabel 2: De rol die verschillende kwaliteiten spelen in de producent-consumentverbanden van her-
kenbare biologische producten. (B=bedrijf, L=lokaal, R=regionaal, N=nationaal, I=internationaal, X 
= belangrijke rol, XX = zeer belangrijke rol) 
 
De kwaliteiten van de regio spelen een rol op de laagste schaalniveaus, omdat ze ook op die ni-
veaus gecommuniceerd worden. Het gaat klanten erom dat de producten uit de eigen woonomge-
ving komen, geen lange afstanden hebben afgelegd een daarom vers en niet al te duur zijn. Hoe-
wel het verschil met streekproducten soms klein lijkt te zijn, wordt bij sommige initiatieven de term 
streekproducten zelfs vermeden omdat het associaties als traditioneel en ouderwets kan oproepen, 
terwijl het hen gaat om de afstemming van regionale productie en regionale vraag. De kwaliteiten 
van de streek zijn daarbij ondergeschikt aan de kwaliteit dat er dichtbij de consument geprodu-
ceerd wordt. 
 
De kwaliteiten van de streek gaan een grotere rol spelen naarmate de afstand tussen producent 
en consument groter wordt. In de streek zelf is er al overtuiginskracht nodig, maar om een streek-
product in een ander deel van het land, of zelfs in het buitenland te verkopen, moet het imago heel 
sterk zijn. Dit is naar verwachting niet voor heel veel streken weggelegd (bijvoorbeeld Wadden, 
Zeeuwse Kust, Veluwe, Twente). Er zijn wel een heel aantal streken die op regionaal niveau poten-
tie hebben (bijvoorbeeld Kampina en de Meierij in Noord-Brabant).  
 
De kwaliteiten van het product is eigenlijk altijd belangrijk, omdat de consument kritisch is (ge-
worden). Maar vooral wanneer het product in de speciaalzaak, de horeca of op een streekmarkt 
verkocht moet worden, zijn de smaak, versheid e.d. zeer belangrijk. Wanneer het herkenbare pro-
duct ook in het buitenland verkocht wil worden, is topkwaliteit nodig (denk aan Parmezaanse kaas, 
of Roquefort).  
 
De kwaliteiten die met afzet te maken hebben zijn in die zin als basis nodig, omdat de consument 
veel verwacht van verkrijgbaarheid. Er zijn echter een aantal gevallen waarin de klant bewust kiest 
voor gemak (abonnement of thuisbezorging van aantal producten). De afzet is helemaal van door-
slaggevend belang wanneer het gemak van thuisbezorging ook nog gecombineerd wordt met de 
keuze uit een breed assortiment.  
   Kwaliteitsgroepen 
 Producent-
consumentverband 
Code (zie 
tabel 1) 
1.  
Biolo-
gisch 
2.  
Boer en 
bedrijf 
3.  
Regio 
4.  
Streek 
5.  
Product 
6.  
Afzet-
wijze 
Huisverkoop  Bi1  XX X  X  
Abonnementen  Bi2  XX X  X X B
 
Pergolabedrijf Bi3  XX X  X  
Natuurvoedingswinkel Li1  X   X  
Speciaalzaak Li2  X   XX  L
 
Streekexpresse Lg3  X XX  X X 
Boerenmarkt  Ri1 Rg1  XX X  X  
Streekmarkt Ri2  XX  XX XX  
Horeca Ri3 Rg3  X  X XX  
Catering  Ri4 Rs4 X X X  X  
Boerderijwinkel  Rg5  X X X X  
Internetwinkel met 
bezorging 
Rg6  X XX  X XX 
Natuurvoedingswinkels Rg7 X   X X  
Supermarkten Ri8 Rg8 X   X X  
R
 
Contract overheid Rg9 X  X  X  
Boerenmarkt Ni1  X  X X  
Speciaalzaken / horeca Ni2  X  X XX  
Natuurvoedingswinkels Ni3 Ng3 Ns3 X   X X  
N
 
Supermarkten Ni4 Ns4 XX   XX X  
I Natuurvoedingswinkels  IiI Ig1 IvI1 XX   XX X  
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4.5 Discussie 
 
Consumenten en binding 
Wanneer we de consumentengroepen van de onderzochte producent-consumentverbanden trach-
ten te koppelen aan de sociale milieus zoals Motivaction (2000) die onderscheidt, kunnen we op-
merken dat door sommige initiatieven naast de traditionele klantengroep van biologische produc-
ten, de ‘postmaterialisten’, ook nieuwe groepen aangesproken worden. In de groep postmaterialis-
ten zitten de trouwste klanten. Deze groep is al redelijk verzadigd, de groei zit hier ‘alleen’ nog in 
de grotere besteding per klant. Initiatieven zoals een (biologische) streekmarkt, de Noordermarkt 
in Amsterdam en Sallandse piepers in de Sallandse supermartken hebben het vermogen ook ande-
re groepen aan te spreken omdat ze andere kwaliteiten uitbuiten. Bij de Noordermarkt is dat kwali-
teit en exclusiviteit, de Sallandse pieper speelt in op het streekgevoel en een (Biologische) Streek-
markt op kwaliteit en streekgevoel. 
 
Tabel 3: Consumentengroepen die worden bereikt door de verschillende producent-
consumentverbanden. 
 
Sociale milieus  
(Motivaction, 2000) 
Producent-consumentverband 
Postmaterialisten Van Eigen Erf, Waddenproducten, Weerribben, abonnent, boe-
renmarkt, Streekexpresse,  
Kosmopolieten Noordermarkt Amsterdam, horeca, speciaalzaak, Van Eigen Erf 
internetwinkel 
Andere groepen Streekmarkt Woerden, Weerribben supermarkt, Sallandse pie-
per, Waddenproducten toeristen,  
 
De behoefte van mensen om binding aan te gaan zal zeer uiteenlopen en afhangen van veel facto-
ren. Ook de mate waarin een consument een binding aan wil gaan zal verschillen. Meer inzicht in 
deze behoeftes kan behulpzaam zijn bij de ontwikkeling van herkenbare biologische producten. Een 
opmerkelijk verschijnsel in dit verband is de relatief grote groei die de omzet van natuurvoedings-
zaken ten opzichte van het biologische segment in de supermarkt het afgelopen jaar liet zien (Plat-
form Biologica, 2004). Een van de belangrijkste redenen hiervoor is de actie ‘Adopteer een kip’. 
Deze actie zorgt voor een band tussen producten / dier en consument. Dit is een goed voorbeeld 
waarbij een grote groep mensen is aangesproken op hun behoefte een band op te bouwen met het 
product dat ze kopen. 
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5. LEREN VAN HET BUITENLAND 
 
 
5.1 Wat gebeurt er in Europa? 
 
Hieronder volgen enkele bevindingen uit de quick-scan uitgevoerd onder een aantal Europese lan-
den.  
 
Zwitserland 
In Zwitserland zijn er van oudsher nog veel kleinschalige bedrijven die herkenbare  (biologische) 
producten produceren, die ook in de eigen regio worden verkocht. Dit geldt voornamelijk in de ech-
te berggebieden waar veel (relatief geïsoleerde) dalen hun eigen producten hebben, die ook in de 
restaurants/hotels worden verwerkt. Het Bundesamt für Landwirtschaft (BLW) heeft een register 
voor “Ursprungsbezeichnungen und Geographische Angaben” waarin een aantal merknamen die 
een geografische oorsprong aanduiden (bijv. Bündnerfleisch, Gruyère), beschermd worden 
(www.blw.admin.ch). Er lijkt verder geen specifiek beleid te zijn m.b.t. regionale productie en er is 
weinig over biologisch en regionaal te vinden op internet.  
 
Duitsland 
In Duitsland gebeurt veel op het gebied van regionaliteit. De NABU (Naturschutz Bund) en DVL 
(Deutsche Verband für Landschaftspflege) ondersteunen al sinds 1999 regionale productie en ver-
markting. Er zijn van hun hand talloze publicaties verschenen over dit onderwerp. Een aantal van 
deze werken gaan ook specifiek over de koppeling Regionaal-Biologisch. Reginet (van NABU en 
DVL) is een internetsite waar een heleboel initiatieven op het gebied van regionaliteit en duur-
zaamheid zich presenteren. Ook bij andere organisaties wordt er aan gewerkt: "Die Regionalver-
marktung sei ein neuer, wichtiger Trend in der landwirtschaftlichen Diversifizierung." (uit Ökoland-
bau und Regionalentwicklung - auf die Schnittstellen kommt es an, van het Institut für Ländliche 
Strukturforschung).  
In 2003 is er een wedstrijd gehouden voor het beste/duurzaamste regionaal initiatief door de DVL 
en NABU, gesponsord door het Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit 
(BMU) en het Umweltbundesamt (UBA). Een aantal deelnemers waren biologische producenten, 
bijv. Ökodorf Brodowin en TAGWERK.  
Opvallend is dat het in het Bundesprogramm Ökologischer Landbau van het Bundesministerium für 
Verbraucherschutz, Ernährung und Landwirtschaft, niet aan de orde komt. Daarin is regionaal dus 
geen speerpunt. 
 
In vergelijking met de andere deelstaten in Duitsland, is er in Beieren veel aandacht voor regiona-
le vermarkting (BStMLF, 2003a). Een van de speerpunten uit het beleid van het Beierse Staatsmi-
nisterie van Land- en bosbouw (BStMLF, 2003b) is al sinds enkele jaren ‘Uit de regio – voor de re-
gio’. Daartoe zijn o.a. concepten ontwikkeld als het keurmerk ‘Beproefde kwaliteit Beieren’, voor 
producten uit de gangbare landbouw m.n. vleesproducten, het keurmerk ‘Bio-kwaliteit gegaran-
deerd – Beieren’, voor producten uit de biologische landbouw en het ‘Merkenprogramma’, waarbin-
nen merknamen voor agrarische producten zijn ontstaan. Gemeenschappelijk doel van deze con-
cepten is inzicht te geven in regionale kringlopen, bij de consument een groter bewustzijn te krij-
gen voor producten uit de regio en hun kwaliteit en daarmee de markt voor regionale producten te 
verbeteren (zie ook bijlage 1). In de periode 1999-2003 is het aantal projecten met regionale ver-
markting zeer sterk toegenomen. Vooral van initiatieven waarbij verschillende lokale partijen sa-
menwerken wordt de grootste ontwikkeling verwacht in de toekomst (BStMLF, 2003a). Ook in het 
LEADER+ programma dat momenteel voor heel Beieren openstaat, is regionale vermarkting één 
van de doelstellingen.  
 
Engeland 
In Engeland is veel aandacht voor lokaal en regionaal voedsel; weten waar je eten vandaan komt 
lijkt daar een belangrijk thema te zijn. Als grond hiervoor wordt vaak de crisissen in de vee sector 
genoemd (BSE, MKZ). Belangrijke spelers op dit gebied in de UK zijn de Countryside Agency (over-
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heidsorganisatie ter behoud en ontwikkeling van engelse platteland) en de Soil Association (Belan-
gen- en Certificatieorganisatie voor biologisch voedsel en landbouw). In de Engelse casus wordt 
hier verder op in gegaan.  
 
Denemarken 
De Deense liberale overheid geeft de markt de sturing, vraag moet het aanbod bepalen. Er wordt 
weinig gestuurd in een bepaalde richting, wel is een belangrijke rol voor de overheid weggelegd in 
het verschaffen van informatie over biologische landbouw. Denemarken richt zich nog steeds voor-
al op de wereldmarkt. Wel is het belangrijkste doel van het ministerie (Ministeriet for Fødevarer, 
Landbrug og Fiskeri – Fødevareministeriet FVM) de voedselveiligheid. In het beleidsrapport 2 over 
voedsel van het FVM wordt als een van de sleuteldillema’s de tegenstelling tussen regionalisering 
en globalisering aangegeven. Veel consumenten prefereren voedsel dat kleinschalig, lokaal wordt 
geproduceerd in een transparante, begrijpelijke keten (www.fvm.dk).  
De Raad voor Biologisch Voedsel waarin overheid, boerenorganisaties, consumentenbond en na-
tuurorganisaties vertegenwoordigd zijn, ziet desondanks weinig perspectief voor regionale produc-
ten, mede omdat Denemarken door haar grootte en populatie (5,2 miljoen inwoners) als geheel 
eigenlijk als een regio kan worden beschouwd. 
 
België 
Een opvallende ontwikkeling in België is de introductie van de naam ‘hoeveproduct’. Dit is een er-
kende benaming die de kwaliteit van het product moet garanderen. Alleen producten die op het 
eigen bedrijf geproduceerd worden en eventueel verwerkt komen in aanmerking. Aan de erkenning 
zal het VLAM (Vlaams Centrum voor Agro- en Visserijmarketing) een label verbinden. Een soortge-
lijk systeem wordt al toegepast voor biologische producten. Niet alleen worden voortaan boerderij-
producten erkend, ook verkooppunten hiervoor kunnen een officiële erkenning krijgen. Meestal 
worden boerderijproducten op de productieplaats zelf verkocht. De erkenning houdt ook in dat de 
naam hoeveproduct beschermd wordt en niet meer gebruikt mag worden voor andere landbouw-
producten. Bovendien kunnen deze producten vanaf nu als een aparte beleidsgroep beschouwd 
worden, zodat hiervoor in de toekomst specifieke beleidsinitiatieven genomen kunnen worden. 
 
 
5.2 Drie portretten 
 
In deze paragraaf worden drie buitenlandse producent-consumentverbanden nader bekeken. Een 
uitgebreide beschrijving per casus is te vinden in bijlage 3. 
 
 
 
 
PORTRET 5: SVANHOLM GODS DENEMARKEN 
 
Vorm en vraag 
Svanholm Gods is een woon- en werkgemeen-
schap (65 volwassenen en 30 kinderen) op 
een landgoed op Sjealland, gestart in 1978 als 
een privaat initiatief van een groep intellec-
tuelen uit Kopenhagen die zich als collectief op 
het platteland wilde vestigen. Onderdeel van 
de gemeenschap is een biologisch landbouw-
bedrijf en een bedrijf waar de eigen producten 
en andere biologische producten uit Denemar-
ken of het buitenland worden verpakt. De be-
langrijkste motieven bij de start van het pro-
ject waren 1) het bijdragen aan de binding 
tussen producenten en consumenten, 2) bij-
dragen aan omgevingskwaliteiten en 3) bij-
dragen aan sociale structuren op het platte-
land.  
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Een deel van de producten wordt in de eigen 
landgoedwinkel verkocht en een groot deel 
wordt sinds 1993 afgezet in Deense Coöp. 
supermarkten. Aan het logo met de twee 
zwanen leest de consument dat het product 
van Svanholm afkomstig is, als ‘geproduceerd 
op Svanholm Gods’, ofwel als ‘verpakt op 
Svanholm Gods’. In de jaren ’90 was er spra-
ke van sterke groei, nu is de afzet vrij stabiel. 
De vraag lijkt te blijven hangen op circa 5% 
van de totale voedselconsumptie in Denemar-
ken.  
 
 
 
Netwerk en actoren 
Het netwerk rond Svanholm bestaat uit de 
eigen medewerkers (ca. 40), mensen die tij-
delijk wonen en werken op het landgoed, een 
lokale klantenkring die aan huis koopt en de 
Coöp-supermarktketen met zijn klantenkrin-
gen. Buiten de regio wordt er samengewerkt 
met primaire producenten elders in Denemar-
ken en in het buitenland. Het initiatief en de 
ondersteuning bij de ontwikkeling van Svan-
holm lagen en liggen grotendeels in private 
handen. De rol van de overheid is bijzonder 
klein (geweest), ook omdat Svanholm een 
voorloperrol had voor de biologische voedsel-
productie in Denemarken.  
 
Kwaliteiten 
De kwaliteiten waaraan Svanholm bijdraagt 
(o.a. omgeving, sociale aspecten, dierenwel-
zijn) worden doorberekend in de kostprijs van 
het product. De klanten weten ook dat zij voor 
deze diensten betalen. Voor de klanten van 
Svanholmproducten spelen het steunen van 
biologische landbouw, contact met de boer en 
weten waar je eten vandaan komt de grootste 
rol. Met hulp van marketing specialisten zou 
het volgens een Svanholm-medewerker mo-
gelijk zijn om ook andere kwaliteiten verder 
uit te buiten en zo de vraag te stimuleren. Het 
ontbreekt echter aan geld om dit te doen.   
Volgens de Coöp.-medewerker is reclame en 
marketing het belangrijkste voor de vermarkt-
ing van Svanholm-producten. De prijs is ook 
het belangrijkste stuurmiddel in de marketing-
strategie van de supermarkt. Alle andere kwa-
liteiten spelen een kleinere rol. Hij denkt wel 
dat ze wat meer gebruik van deze kwaliteiten 
zouden kunnen maken. Vooral de herkomst 
van producten, o.a. het gebruiken van de na-
men van de producenten, is interessant. 
 
Betekenis voor de biologische landbouw 
Het interessante van de Svanholm casus is 
dat het deze organisatie gelukt is een product-
lijn in een grote supermarktketen (COOP) te 
krijgen. Het komt echter aan op een goede 
balans tussen producent(engroep) en super-
markt(keten); de leveringsmogelijkheden van 
de een en de eisen aan volume en assortiment 
van de ander moeten op elkaar afstemmen. 
Svanholm heeft dit gedaan door producten 
van andere producten te gaan verpakken en 
verkopen. Om te voldoen aan de eisen van 
assortiment en volume, is Svanholm produc-
ten van andere producenten gaan aankopen 
en verpakken. Svanholmproducten zijn in de 
supermarkt gekomen zonder anoniem te wor-
den. Het etiket waarop staat ‘Geproduceerd 
door Svanholm’ of ‘Verpakt door Svanholm’ 
heeft het vertrouwen van de Deense consu-
ment gewonnen. Traceerbaarheid en transpa-
rantie zijn hierbij belangrijke trefwoorden.   
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PORTRET 6: TAGWERK DUITSLAND 
 
Vorm en vraag 
Tagwerk is een 20 jaar oud producenten-
consumenten-genootschap (Erzeuger-
Verbracher Genossenschaft). Tagwerk is uit-
gegroeid van een groep milieubewuste vrijwil-
ligers en pionierende biologische boeren, tot 
een professionele organisatie bestaande uit 
producenten, verwerkers, een regionale 
groothandel, winkels (zowel op boerderijen als 
in dorpen en steden), markten, een klanten-
kring en een vereniging. Hun doel is het regi-
onaal produceren en afzetten van biologische 
producten, met een accent op de link tussen 
voeding en omgeving. 
Het is hen gelukt bij te dragen aan de groei 
van biologische (regionale) productie en afzet, 
de binding tussen producenten en consumen-
ten, de omgevingskwaliteit en de regionale 
economie.  
Vanwege de achterblijvende vraag is het op 
dit moment moeilijk om sterk door te groeien, 
van de 100 honderd biologische bedrijven in 
de regio zijn er maar 25 à 30 die (een deel 
van) hun producten regionaal via Tagwerk 
kunnen afzetten. “Alhoewel het zo duidelijk is 
dat de effecten positief zijn, zijn er maar wei-
nig mensen enthousiast te maken, ook de po-
litiek is niet vatbaar.” Een groot probleem 
daarbij is de toenemende concurrentie van 
groothandels en de daarbij horende prijsver-
laging. Voor een relatief kleine en regionale 
organisatie als Tagwerk is hier moeilijk tegen-
op te boksen, temeer omdat de prijs steeds 
meer doorslaggevend is geworden voor klan-
ten. 
 
Netwerk en actoren 
Het netwerk rond Tagwerk bestaat binnen de 
regio uit 100 biologische landbouwbedrijven, 
waarvan 26 met huisverkoop, 8 verwerkers 
(bakkers, slagers en molenaar), 1 groothan-
del,  6 winkels en 4 weekmarkten en een ver-
eniging met 500 leden waaronder ook consu-
menten. Buiten de regio tot elders in Europa 
wordt er samengewerkt met primaire produ-
centen die producten leveren die niet in de 
regio te produceren zijn. Het initiatief en de 
ondersteuning bij de ontwikkeling van Tag-
werk lagen en liggen grotendeels in private 
handen. De rol van de overheid is bijzonder 
klein (geweest).  
 
 
 
Kwaliteiten 
De kwaliteiten die Tagwerk in de nieuwe cam-
pagne naar de consument sterk op de voor-
grond zetten zijn de regionaliteit en de men-
sen achter het product. Voorheen stonden het 
productieproces en het milieu meer centraal.  
De kwaliteiten die de klanten het meest be-
langrijk vinden zijn vooral smaak, gezondheid, 
gemak en dierenwelzijn. Daarna volgen het 
steunen van biologische landbouw, weten 
waar je eten vandaan komt, contact met de 
boer, natuur / landschap en bijdrage regionale 
economie.  
Waar het in het verleden vooral ging om een 
gezonde omgeving, is de laatste tijd steeds 
meer de gezondheid van mensen centraal 
komen te staan. Hierop wordt geanticipeerd 
door bijv. het verschaffen van (gezond-
heids)voorlichting in de winkels. 
 
 
 
Betekenis voor biologische landbouw 
Tagwerk heeft een zeer belangrijke rol ge-
speeld in de ontwikkeling van de biologische 
landbouw in de regio in de jaren ’70 en ‘80. 
Zij heeft er voor gezorgd dat biologisch land-
bouw een bekend en geaccepteerde produc-
tiewijze is en dat biologische producten goed 
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verkrijgbaar zijn, ook in een voornamelijk 
agrarisch gebied als die regio.  
Als organisatievorm hadden en hebben dit 
soort gemeenschappen een nichefunctie. Juist 
dankzij die niche is het mogelijk geweest een 
duurzaamzaamheidsconcept met die drie di-
mensies in onderlinge samenhang te ontwik-
kelen en in de praktijk uit te proberen (Asen-
dorf et al., 2003). Enerzijds ontstaat in de 
huidige trend tot biologische massaproductie 
nieuwe speelruimte voor ecologische kwaliteit 
en overzichtelijke, regionale economische 
vormen met eerlijke en sociale arbeids- en 
handelsverhoudingen. Op dit moment is de 
positie van Tagwerk vanuit ecologisch en soci-
aal oogpunt weliswaar overtuigend, maar eco-
nomisch gezien wordt het steeds moeilijker 
omdat de concurrentie vanuit de hele biologi-
sche sector toeneemt. De bestaansmogelijk-
heden in de niche worden hierdoor steeds 
moeilijker en hiermee het draaien van een 
groothandel op regionale producten. Een be-
langrijk vraag die daarom uit deze casus op-
rijst is, hoe kun je een zodanig distributiesys-
teem ontwerpen dat de voordelen van regio-
nale productie en afzet zich ook terugbetalen? 
Of is het zo dat zolang brandstof goedkoop is, 
ook een regionaal distributiesysteem niet kan 
concurreren met de wereldmarkt? 
Wanneer de stimulering van biologische pro-
ductie niet alleen tot doel heeft om een groei 
op de minimumnormen te bereiken, zijn altijd 
contrasterende alternatieven en verder rei-
kende initiatieven nodig. Hiervoor is ideële en 
materiële ondersteuning nodig. Dit kan zoals 
de praktijk tot nu toe liet zien door geënga-
geerde vrijwilligers en private steun, maar 
daarnaast is overheidssteun en stimulans no-
dig en is het nodig om opgedane ervaringen 
toegankelijk te maken en kennis te versprei-
den.  
 
 
 
PORTRET 7: REGIONAAL EN LOKAAL 
(BIOLOGISCH) VOEDSEL ENGELAND  
 
Vorm en vraag 
In het Britse beleid wordt concreet aandacht 
geschonken aan regionaal en lokaal voedsel. 
Het ministerie houdt zich ermee bezig omdat 
deze voordelen verder reiken dan dat er alleen 
voordelen voor individuele ondernemers zijn. 
De overheid wil publieke sectoren aanmoedi-
gen hun voedsel zo te verkrijgen dat het bij-
draagt aan duurzame landbouw. Tegelijkertijd 
wil ze kleine en lokale bedrijven stimuleren 
om de publieke sector te voorzien in voedsel. 
Omdat het niet mogelijk is om binnen EU-
verband Britse boeren positief te discrimine-
ren, kiest het ministerie voor deze route om 
steun te geven aan de landbouw en probeert 
ze te bereiken dat kleine en lokale producen-
ten meedingen naar contracten en dat ze hun 
capaciteit vergroten. Verder streeft de over-
heid er op deze manier o.a. naar om de kwali-
teit van producten te vergroten, de consump-
tie van gezond voedsel te vergroten, negatie-
ve milieu- effecten te verkleinen en de vraag 
naar biologisch voedsel te vergroten. 
 
 
 
Actoren en netwerk 
In het netwerk dat ondersteuning biedt aan 
initiatieven m.b.t. regionaal voedsel nemen 
een aantal organisaties deel: het ministerie, 
Food From Brittain, Regional Development 
Agencies, Food Standards Agency en de Coun-
tryside Agency. De Werkgroep Lokaal Voedsel 
is een interdepartementale groep (o.a. Defra 
en Gezondheid) aangevuld met de Food Stan-
dards Agency en de Countryside Agency.  
Deze laatste organisatie heeft van de minister 
een expliciete rol gekregen in het ondersteu-
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nen van consumenten om de relaties te be-
grijpen tussen het voedsel dat zij kopen en 
het landschap/platteland dat zij waarderen. 
Zij geven deze opdracht vorm in het initiatief 
‘Eat the view’ , waarin zij met andere organi-
saties projecten ontwikkelen die de markt 
voor regionale productie verbeteren. Met be-
trekking tot biologische productie is vooral het 
project ‘Local Food Works’ interessant. Het is 
een samenwerking van de Countryside Agency 
met de Soil Association, en onderdeel van ‘Eat 
the View’. Het project voorziet in een scala 
aan ondersteuning en informatie m.b.t. direc-
te vermarkting en publieke aanbestedingen 
van lokale producten.  
De belangrijkste financieringsbronnen zijn het 
England Rural Development Programma (verg. 
Kaderverordening Plattelandsontwikkeling, EU 
no.1257/1999), Processing and Marketing 
Grant, Vocational Training Scheme en LEA-
DER+.    
 
 
 
Kwaliteiten 
Redenen voor de overheid om regionaal en 
lokaal voedsel te ondersteunen zijn: 
• behoud van geld in regionale economie, 
vooral bij lokaal voedsel, 
• mogelijkheid voor boeren om toegevoegde 
waarde te genereren, 
• meer cultuur van regionaal voedsel is po-
sitief voor toerisme, 
• succesvolle producten kunnen worden ge-
exporteerd, 
• afhankelijkheid van boeren van productie-
subsidies verminderen,promotie van regi-
onaal voedsel kan gevoel voor lokale iden-
titeit en gemeenschap versterken, 
• regionale merken kunnen consumenten 
meer bewust maken van de oorsprong van 
voedsel en de link met de rurale econo-
mie. landgebruik en rurale gemeenschaps-
thema’s versterken. 
 
 
 
 
Betekenis voor de biologische landbouw 
De engelse situatie is in ieder geval om twee 
zaken interessant. Ten eerste ziet de overheid 
regionale en lokale voedselproductie als een 
concreet spoor om haar missie in duurzame 
landbouw en voedselvoorziening te bereiken 
en ontwikkelt hier beleid voor. Er zijn veel ini-
tiatieven die worden ondersteund vanuit ver-
schillende organisaties en er is een sprake van 
een brede en toegankelijke informatievoorzie-
ning en kennisverspreiding.  
Ten tweede is sprake van een integrale in-
valshoek waarbij het thema vanuit verschil-
lende beleidsvelden wordt benaderd. Hierdoor 
ontstaat meer zicht op de wisselwerking tus-
sen o.a. economische, ecologische en sociale 
aspecten van regionale en lokale voedselpro-
ductie. Er ontstaan nieuwe mogelijkheden en 
netwerken om deze te stimuleren en te ont-
wikkelen. 
 
 
 
 
 
 
 Biologische producten met een gezicht.   39 
 
 
6 CONCLUSIES  
 
In de eerste drie paragrafen van dit hoofdstuk geven we antwoord op de drie onderzoeksvragen. In 
de laatste paragraaf gaan we in op drie aanvullende vragen die expliciet op de beleidsontwikkeling 
zijn gericht. 
 
 
6.1 Producent-consumentverbanden 
 
Welke producent-consumentverbanden van herkenbare biologische producten kunnen worden on-
derscheiden en onder welke omstandigheden leiden zij tot een vergroting van de vraag naar biolo-
gische producten? 
 
Producent-consumentverbanden 
 
• De afzet van biologische producten op bedrijfsniveau is een niet te verwaarlozen pijler onder 
de totale afzet; circa één op de vijf biologische bedrijven verkoopt producten aan huis. Het 
gaat hierbij om drie vormen: huisverkoop, abonnementsysteem en pergola-associatie (samen-
werkingsverband tussen producent en consumentengroep).  
• Van de omvang van de afzet van herkenbare biologische producten op lokaal niveau bestaat 
geen goed overzicht. Er zijn wel een aantal voorbeelden bekend van samenwerkingsverbanden 
tussen een primaire producent en een natuurvoedingswinkel of speciaalzaak en van het thuis-
bezorgen van lokaal geproduceerde biologische producten. Dit soort initiatieven neemt de laat-
ste tijd wel in aantal toe.  
• Op regionaal niveau bestaan er veel, en veel verschillende initiatieven. Deze bestrijken het 
spectrum van boerenmarkt, streekmarkt, verbanden met horecaondernemers of cateraars, 
boerderijwinkels (al dan niet via internet), boerenbus, leveren aan natuurvoedingswinkels of 
supermarkten in de regio, tot en met contracten met natuurorganisaties en overheden.  
• Afzet op nationaal niveau gebeurt door een klein aantal producenten die een herkenbaar 
product met een sterk merk hebben ontwikkeld. Ze combineren meestal de kwaliteit van het 
product en het gezicht van bedrijf of streek. De producten worden verkocht op een boeren-
markt waar iedereen wil staan en iedereen naar toe wil, of in natuurvoedingswinkels / speciaal-
zaken door het hele land.  
• Op internationaal niveau wordt er een klein aantal streekproducten van goede kwaliteit af-
gezet in natuurvoedingswinkels. 
 
 
Succesfactoren (in willekeurige volgorde) 
 
• Ondernemend en enthousiast: Absoluut noodzakelijk zijn ondernemende en enthousiasme-
rende producenten die volhoudend zijn in het bereiken van hun idealen. Wanneer het een 
groep producenten betreft is het belangrijk overeenkomstige doelen te hebben en elkaar daarin 
blijvend te enthousiasmeren.  
• Ook in supermarkt herkenbaar: Producent(engroep) en supermarkt(keten) moeten elkaar 
vinden in volume, assortiment en belevering. Dit houdt in dat het meestal om regionale su-
permarktketens gaat of om zelfstandige winkels. Essentieel lijkt te zijn dat de herkomst op het 
etiket staat vermeld en het product dus niet anoniem wordt. Dan is het vertrouwen van de su-
permarktconsument te winnen (transparantie).  
• Spreiding van afzet: De meeste producenten kiezen voor spreiding van afzetkanalen. Zo 
hebben Weerribben Zuivel en Waddenproducten er voor gekozen om niet hun gehele afzet in 
handen van een grote supermarktketen te leggen, maar om afzet in de supermarkt als één van 
de kanalen te kiezen. Hiermee spreiden ze het risico van een tegenvallende omzet. Ook in het 
concept Van Eigen Erf is huisverkoop en de internetwinkel één van de kanalen.  
• Niche in biologische sector: Een producent-consumentgemeenschap zoals Tagwerk heeft 
zich dankzij de niche kunnen ontwikkelen tot een organisatie waarin ecologische kwaliteit en 
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overzichtelijke, regionale economische vormen met eerlijke en sociale arbeids- en handelsver-
houdingen het uitgangspunt zijn. Tegelijkertijd worden nu de bestaansmogelijkheden in de ni-
che steeds moeilijker omdat de concurrentie binnen de biologische sector sterkt toeneemt. 
• Afzet in ‘witte gebieden’: Cruciaal voor de internetwinkel in het concept Van Eigen Erf is de 
beschikbaarheid over biologische producten voor consumenten in ‘witte gebieden’ d.w.z. daar 
waar geen natuurvoedingswinkels in de buurt zijn en geen grote supermarkten. Voor deze 
mensen is het gemak belangrijk waarmee ze kunnen bestellen en op een zelf gewenst moment 
hun boodschappen afhalen op het verdeelpunt.   
• Veilig gevoel: Consumenten zien dat een persoon of een kleine groep de hele productie doet 
en alles overziet. Bij een bezoek kan men vaak het bedrijf zien en het verhaal van de produ-
cent horen. De overzichtelijkheid en de menselijke maat geven een veilig gevoel. 
• Breed assortiment: De consument is steeds meer uit op gemak en wil vaak zoveel mogelijk 
van winkel halen. Een breed assortiment kan een succesfactor zijn voor een initiatief (bijv. Van 
Eigen Erf internetwinkel).  
• Vijfsterrenformule: Voor de streekmarkt Woerden zijn vijf kenmerken van belang, n.l. 
streekproducten, informatiekraam, pleinvorming, horeca en minikinderboerderij.  
• Streekimago: Voor bepaalde producten is het imago van een streek van groot belang, bijv. de 
Wadden. De vermarkting van “het waddengevoel” draagt bij aan het succes van de afzet.  
• Cultuur: Consumenten kunnen traditionele of ambachtelijke producten zien als cultuur en ont-
lenen er status aan. 
• Biologisch is duidelijk: Biologische landbouw is een vorm van landbouw die duidelijk om-
schreven staat en te onderscheiden is van andere vormen van duurzame landbouw. Dit maakt 
vermarkting van producten gemakkelijker.  
• Behoefte aan transparantie: Er is een groeiende behoefte bij consumenten aan informatie 
over de herkomst van producten. 
• Stimulans door overheid: De overheid kan een stimulerende en faciliterende rol spelen 
waardoor projecten beter van de grond kunnen komen (zie verder §6.4). 
 
 
Faalfactoren (in willekeurige volgorde) 
 
? Financiering: Bij kleine organisaties en initiatieven is vaak te weinig geld om aan goede en 
frequente werving te doen.  
• Onzeker begin: Door de onzekere status van bijv. de streekmarkt in Woerden, kijken potenti-
ele nieuwe kraamhouders de kat uit de boom. Daardoor groeit het aantal klanten ook niet.  
• Smal assortiment: De consument is steeds meer uit op gemak en vaak niet bereid om meer-
der winkels langs te gaan. Een te smal assortiment kan een initiatief doen mislukken. 
• Van produceren naar verkopen: Voordat een producent ook marktkoopman is moet er een 
omschakeling plaatsvinden. Dat is niet voor iedereen weggelegd. Op de Noordermarkt in Am-
sterdam zijn in de loop der tijd de producenten ook veelal vervangen door handelaren. 
• Innovaties blijven liggen: Door gebrek aan geld en ruimte kan het moeilijk zijn om innova-
ties die op voortrekkersbedrijven zijn doorgevoerd, te vertalen naar andere en ook kleinere be-
drijven.  
• Complexiteit van regelgeving: Ingewikkelde of onbekende regelgeving kan het opzetten van 
nieuwe activiteiten op een bedrijf, of het ontwikkelen van nieuwe producten ernstig in de weg 
zitten.  
• Complexiteit van organisaties: Bij het ontwikkelen van nieuwe producten, bijvoorbeeld een 
“duurzame waddenvis”, zijn soms zoveel betrokken, dat het vrijwel onmogelijk is om verder te 
komen.  
• Hoge eisen verwerking: Europese richtlijnen eisen een gelijke veiligheid, overal en voor alle 
vergelijkbare producten. Voor kleine bedrijven kunnen de voorschriften aangaande de metho-
den om die veiligheid te bereiken, zowel organisatorisch als financieel, een bijna onmogelijke 
opgave zijn. (Bijvoorbeeld; Maastrichter kalfspastei moet nitriet bevatten, Nederlandse kaas-
makers worden ertoe gezet hun houten persen te vervangen door metalen. Soms is de dwang 
gebaseerd op foute inzichten. Zo moeten slagers hun houten hakblokken inruilen voor kunst-
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stof, terwijl blijkt dat op het hout de bacteriën na een paar uur verdwijnen, maar op kunststof 
explosief doorgroeien. Bron: Rougoor et al., 2003.) 
• Prijsverschil met gangbaar: Het prijsverschil tussen biologische en gangbare producten is zo 
groot dat dit een forse groei van (herkenbare) biologische producten tegenhoudt. Binnen de bi-
ologische sector wordt de concurrentie steeds groter en prijsverlaging gaat bij grote structuren 
beter dan bij kleine. 
• Industrialisering voedsel: Gestimuleerd door EU-beleid vindt een toenemende industrialise-
ring van de voedselproductie plaats. Dit bemoeilijkt de markt voor herkenbare biologische pro-
ducten.   
• Dubbele rol supermarkten: Supermarkten zoals Coöp. Denemarken zijn dubbel over regio-
nalisering van landbouw, omdat zij enerzijds heel sterk moeten/willen concurreren op de inter-
nationale markt, maar anderzijds merken dat consumenten steeds meer vragen naar produc-
ten met herkenbare herkomst.  
? Toekomst landbouw onzeker: de vooruitzichten voor boeren en hun opvolgers geven mo-
menteel weinig garantie op een succesvolle omschakeling van het bedrijf naar bijv. verwerking 
van eigen producten.  
? Weinig te verdienen: (Regionale) biologische productie is, zoals alternatieve geneeswijzen, 
weinig interessant voor het dominante economisch systeem en ondervindt weinig stimulans.  
 
 
6.2 Actoren en netwerken 
 
Wat zijn de relevante actoren en netwerken die producent-consumentverbanden van herkenbare 
biologische producten kunnen stimuleren en onder welke omstandigheden zijn zij hiertoe in staat? 
 
• Aan de wieg van producent-consumentverbanden staan vaak zeer creatieve en begeesterde 
boeren. Dit is tevens een voorwaarde voor het slagen van het project. Wanneer het initiatief 
uitgroeit tot een producentengroep of groter, wordt de noodzaak van een sterk netwerk met 
specialisten steeds groter. De meeste boeren willen namelijk blijven boeren en dus is er be-
perkt tijd om aanpalende activiteiten voor het project uit te voeren. Er zijn dan ook andere 
mensen nodig die zich bezig kunnen houden met marketing, distributie en communicatie. In de 
beginfase is hier geen geld voor, en wanneer het niet lukt om d.m.v. fondsen en subsidies fi-
nanciële ondersteuning te krijgen kan het initiatief gemakkelijk instorten.  
• Actoren zoals overheden en lokale en regionale organisaties kunnen de ontwikkeling van pro-
ducent-consumentverbanden versterken en versnellen, zoals in het geval van de Streekmarkt 
Woerden. Het is echter geen noodzaak; ook wanneer dit draagvlak goeddeels ontbreekt, zoals 
in het geval van Van Eigen Erf Limburg en de Waddenproducten in de beginfase, kan de onder-
nemingskracht van een groep producenten groot genoeg zijn een succesvol initiatief van de 
grond te krijgen.      
• Toch wordt door de meeste personen wel een belangrijke rol voor de overheid weggelegd. Het 
kan voor startende initiatieven van groot belang zijn de (relevante) overheid mee te krijgen 
door overeenkomst in doelstellingen of een sterke lobby van maatschappelijke actoren op te 
zetten waarmee gezamenlijk de overheid overreed kan worden. 
• Actoren die de laatste jaren een grotere rol gaan spelen en daarin heel belangrijk kunnen zijn, 
zijn de natuurorganisaties en de horeca. Op verschillende plekken is een goede samenwerking 
ontstaan tussen natuurorganisaties en biologische bedrijven en gebruikt men elkanders kwali-
teiten om herkenbare producten aan de man te brengen (bijv. Weerribben, Ande NieDijk). In 
de horeca groeit de interesse voor herkenbare producten om redenen van goede smaak en 
structuur, contact met de producent en het verhaal achter het product.  
• Actoren wiens rol nog relatief klein is zijn de recreatiesector, de groothuishoudens en de grote-
re verwerkers. Zo zijn er nog maar weinig grote gangbare merken die de stap zetten om een 
herkenbaar biologisch product op de markt brengen, terwijl hier juist een belangrijk deel van 
de groei kan zitten. 
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6.3 Kwaliteiten en binding 
 
Welke kwaliteiten kunnen een rol spelen in de vermarkting van herkenbare biologische producten 
en op welke manieren is dit mogelijk? 
 
Bij de vermarkting van herkenbare biologische producten wordt door de producent-
consumentverbanden gebruik gemaakt van kwaliteiten die gekoppeld zijn aan zes onderwerpen: 
biologisch, boer en bedrijf, regio, streek, product en afzet.  De mate waarin deze zes kwaliteits-
groepen een rol spelen varieert per producent-consumentverband. 
? Hoe langer de keten, hoe groter het belang van het onafhankelijk EKO-keurmerk. Zolang er 
een direct contact is tussen producent en afnemer spelen andere kwaliteiten, zoals betrouw-
baarheid, versheid en smaak een grotere rol.  
? Het gezicht van de boer en het bedrijf is heel belangrijk in de korte ketens. Het directe con-
tact met de producent, het verhaal achter het product, en de sfeer op het bedrijf zijn voor de 
klant (consument, handel of horeca) reden om zich te binden aan het product. Hoe langer de 
keten wordt, hoe meer het contact indirect zal zijn via folders, internet e.d. 
? De kwaliteiten van de regio spelen een rol op de laagste schaalniveaus, omdat ze ook op die 
niveaus gecommuniceerd worden. Het gaat klanten erom dat de producten uit de eigen woon-
omgeving komen, geen lange afstanden hebben afgelegd en daarom vers en niet al te duur 
zijn.  
? De kwaliteiten van de streek spelen een grotere rol naarmate de afstand tussen producent en 
consument groter wordt. Om een streekproduct in een ander deel van het land, of zelfs in het 
buitenland te verkopen, moet het imago heel sterk zijn.  
? De kwaliteiten van het product is eigenlijk altijd belangrijk, omdat de consument kritisch is 
(geworden). Maar vooral wanneer het product in de speciaalzaak, de horeca of op een streek-
markt verkocht moet worden, zijn de smaak, versheid e.d. zeer belangrijk.  
? De kwaliteiten die met afzet samenhangen spelen een grote rol wanneer de klant bewust kiest 
voor gemak door een abonnement of door thuisbezorging van producten uit de regio.  
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6.4 Vragen voor beleidsontwikkeling 
 
4a Dragen producent-consumentverbanden bij aan de areaalvergroting van biologische landbouw, 
aan de afzet van / en vraag naar biologische producten?   
 
? Producent-consumentverbanden die gericht zijn op de afzet van herkenbare biologische pro-
ducten hebben zeker een rol van betekenis voor de totale biologische productie, doordat zij 
zorgen voor een bescheiden areaalvergroting van biologische productie, voor een redelijke af-
zetvergroting door het aanboren van nieuwe groepen consumenten en voor risicospreiding bij 
de afzet van het totale pakket biologische producten.  
? De vraag hoe groot het deel is dat herkenbare biologische producten uitmaken van de totale 
omzet in biologische producten is moeilijk te beantwoorden door betrokkenen. De schatting va-
rieert van 5 tot 25 %. Uit de EKO-Monitor (Platform Biologica, 2004) is bekend dat 13% van de 
totale omzet in biologische producten omgaat in zgn. andere kanalen (anders dan natuurvoe-
dingswinkel en supermarkt) zoals huisverkoop, markt, abonnementen, speciaalzaak en horeca. 
Tevens is bekend dat deze omzet in 2003 5% hoger was dan in 2002. Er van uitgaande dat het 
in dit segment vooral om herkenbare biologische producten gaat, en dat daarnaast ook in na-
tuurvoedingswinkels en supermarkten een aandeel herkenbare biologische producten worden 
verkocht, is te concluderen dat het om een niet te verwaarlozen deel van de biologische pro-
ductie gaat.  
? Bij herkenbare biologische producten kan in de vermarkting gebruik worden gemaakt van een 
breed scala aan toegevoegde waarden of kwaliteiten die verder reiken dan de garantie dat het 
om een biologisch product gaat (zie §6.3). Met (bepaalde combinaties van) deze verschillende 
kwaliteitsgroepen kunnen ook andere groepen consumenten aangesproken worden dan de ‘tra-
ditionele’ kopers van biologische producten. Daarom zijn producenten in staat c.q. zijn er kan-
sen om andere en nieuwe consumentengroepen aan te spreken, waardoor de vraag naar biolo-
gische producten kan toenemen.  
? Regionale biologische landbouw heeft een functie als koploper binnen de biologische landbouw 
op het gebied van ‘verduurzaming’ en ‘vergroening’. Het dient meerdere maatschappelijk ge-
wenste doelen zoals o.a. minder transport, een sterkere binding tussen consument en produ-
cent (bewustzijn voor de rol van landbouw / voedselproductie in het platteland), traceerbaar-
heid / voedselveiligheid en een bijdrage aan de regionale economie. Zeker wanneer er sprake 
is van korte lijnen tussen producent en consument, lijken producenten er sterker toe geneigd 
zorg te dragen voor milieu, natuur en landschap. De omgevingskwaliteit gebruiken zij namelijk 
ook in de vermarkting van hun product.       
 
 
4b  Wat is de rol van het ministerie van LNV in deze ontwikkeling? 
 
? De rol van LNV in de ontwikkeling van producent-consumentverbanden lijkt momenteel vrij 
klein. Het rijksbeleid heeft zich niet uitgesproken voor regionale vormen van biologische land-
bouw en er is weinig aandacht voor. Wat betreft de biologische landbouw is de aandacht hoofd-
zakelijk gericht op het vergroten van de consumentenvraag in de grotere kanalen en met name 
in de supermarkten.  
? Er zijn een aantal provinciale overheden die een relatief stimulerende rol ten aanzien van regi-
onale vormen van biologische landbouw hebben. Zo zijn bijv. LaMi (Utrecht) en Stimuland 
(Gelderland/Overijssel) organisaties die met steun van enerzijds de provincie en anderzijds de 
landbouworganisaties, de mogelijkheid hebben biologische producenten(groepen) te onder-
steunen in de afzet van herkenbare biologische producten. Dit lijkt goed te werken. Financiële 
ondersteuning, maar zeker zo belangrijk kennisondersteuning, komt zo bij initiatieven terecht 
die in staat zijn na enige tijd zelfstandig verder te gaan.  
? Op het gebied van wetgeving zijn er een aantal remmende factoren. Ten eerste is de wetgeving 
op de ruimtelijke ordening (bestemmingsplannen / streekplannen) dikwijls remmend op het 
verkrijgen van een vergunning voor bijv. het opzetten van boerderijwinkel waar ook de produc-
ten van andere biologische producenten uit de streek worden verkocht. Het beleid is zeer ver-
 Biologische producten met een gezicht.   44 
 
 
schillend per gemeente en gemeenten kijken vaak naar vigerend beleid en hebben geen visie 
op de gewenste ontwikkeling van hun buitengebied (zie ook Wieringa & Van Boxtel, 2004). Ten 
tweede is dat de regelgeving t.a.v. voedselveiligheid. Het wordt steeds complexer en daarmee 
minder aantrekkelijk om producten op het eigen bedrijf te verwerken. Dit werkt remmend op 
de ontwikkeling van streekproducten en de afzet op lokaal en regionaal niveau.  
? Het verkrijgen van overheidssubsidies om regionale afzet te ontwikkelen is vaak te gecompli-
ceerd voor individuele producenten. Daarnaast kan een aanvraag, ook als deze gehonoreerd is, 
een zodanige vertraging opleveren dat het de ontwikkelingskracht bij de producenten sterk 
frustreert.  
? De kennisdoorstroming met betrekking tot de ontwikkeling van herkenbare biologische produc-
ten en de vermarkting hiervan wordt als zeer slecht ervaren door zowel producenten als onder-
steunende organisaties. Daarnaast is er grote behoefte aan nieuwe kennis, bijv. over regionale 
vermarkting (die wezenlijk anders van aard is dan de vermarkting van grote volumes) en over 
nieuwe distributiesystemen met lage financiële input. 
 
 
4c Hoe vindt financiering plaats?   
 
• De financiering van projecten vindt grotendeels plaats met behulp van privaat geld en met 
overheidssubsidies die hun oorsprong veelal hebben in het Plattelandsontwikkelingsprogramma 
(EU No. 1257/1999) of in LEADER-programma’s. Dit geldt zowel voor Nederland als voor de 
onderzochte buitenlandse casussen. Het LEADER+ fonds dat momenteel geldt wordt als positief 
ervaren omdat de randvoorwaarden minder strak zijn en er relatief veel ontwikkelingsruimte is.  
• Biologische landbouw is volledig geïntegreerd in de Kaderverordening Plattelandsontwikkeling 
(Verordening (EG) Nr.1257/1999) en wordt beschouwd als een landbouwpraktijk die bijdraagt 
aan de meerderheid van de effecten ten gunste van rurale omgeving die deze verordening tot 
doel heeft (CEC, 2004).  Mogelijkheden die deze verordening heeft om aanbod/vraag van (her-
kenbare) biologische producten te stimuleren hebben betrekking op 
• investeringen in landbouwbedrijven (kostenverlaging productie en diversificatie), 
• training (o.a. oriëntatie op biologische landbouw, beheer omgeving, dierenwelzijn), 
• ondersteuning van productiemethoden die bijdragen aan omgevingskwaliteit en dierenwel-
zijn (mogelijk om biologische landbouw te stimuleren in bepaalde gebieden, bijv. in water-
wingebieden of andere kwetsbare gebieden), 
• participatie van boeren in kwaliteitsschema’s met betrekking tot de herkomst en/of de be-
reiding van het product (o.a. denominations of origin), 
• investeringen gericht op verbetering van bereiding/verwerking en vermarkting van biologi-
sche producten, 
• vermarkting van kwaliteitsproducten of diversificatie van activiteiten (bijv. dorpswinkel 
voor biologische producten). 
Het blijkt dat de mogelijkheden die deze verordening biedt niet altijd bekend zijn bij de biologi-
sche sector. Daarom gaat de Commissie een website maken met alle EU maatregelen die de 
biologische sector kan gebruiken met betrekking tot productie, marketing en informatie.  
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7 AANBEVELINGEN 
 
 
7.1 Aanbevelingen voor de overheid 
 
Veel sleutelfiguren zeggen dat de initiatieven uit de producenten zelf moeten komen, want goed 
ondernemerschap en gedrevenheid zijn een voorwaarde voor succes. Wat kan de overheid dan nog 
doen? 
 
Stimuleren en initiëren 
1. Meer dan nu kan de overheid duidelijk maken dat ze belang ziet in regionale biologische pro-
ductie: Binding tussen boer/product en klant biedt een stabiele afzet aan de ene kant en meer 
kennis en begrip van de consument aan de andere kant. Beide argumenten zijn belangrijk voor 
de duurzaamheid van de landbouw in Nederland. Tot op heden is in het beleid voornamelijk 
aandacht geweest voor de generieke stimulering van de biologische landbouw. Wanneer produ-
centen en consumenten inzien dat de rijksoverheid achter regionale biologische initiatieven 
staat, zullen projecten eerder van de grond komen.  
2. Naast de binding tussen producenten en consumenten genereert regionale biologische produc-
tie een reeks aan andere positieve effecten die in het belang zijn van de maatschappij (en de 
overheid): korte lijnen (minder transport, minder energie), een aantrekkelijke omgeving (zorg 
voor natuur en landschap), een positief effect op de regionale economie wanneer verwerking 
en verkoop in de streek plaatsvindt, overlevingsmogelijkheden voor kleine producenten, sa-
menwerking met natuurorganisaties in beheer van gebieden, voedselveiligheid door de goede 
traceerbaarheid, en mogelijkheden van educatie. Vanuit een integrale beleidsbenadering 
(o.a. gezondheid, onderwijs, economie) is het mogelijk deze vorm van landbouw breder te be-
schouwen en ontstaat meer zicht op de wisselwerking tussen o.a. economische, ecologische en 
sociale aspecten van regionale en lokale voedselproductie. Zo kunnen nieuwe mogelijkheden 
en netwerken ontstaan om deze te stimuleren en te ontwikkelen (zie casus 7 Engeland). 
3. Niet in elke provincie wordt een nieuw Plan van Aanpak Biologische Landbouw gemaakt met 
een eigen sectoraal budget. In die gevallen is het des te belangrijker dat via het gebiedenbe-
leid (o.a. Reconstructie) wel expliciet aandacht wordt geschonken aan de ontwikkeling van bio-
logische productie en afzet in de regio. In Limburg is dit bijvoorbeeld momenteel niet het geval, 
waardoor kansen blijven liggen.  
4. De overheid kan ook een concrete initiërende rol vervullen omdat zij zelf vele groothuishou-
dens heeft (bijv. in catering en beplanting). In Engeland en Italië bijvoorbeeld speelt de rijks-
overheid een initiërende rol door groothuishoudens (o.a. scholen) te stimuleren herkenbare 
biologische productie te gebruiken in de catering (m.m. Barbara Pancino en zie casus 7). 
5. Wanneer de stimulering van biologische productie niet alleen tot doel heeft om een groei op de 
minimumnormen te bereiken, zijn altijd contrasterende alternatieven en verder reikende ini-
tiatieven nodig. Hiervoor is ideële en materiële ondersteuning nodig. Dit kan zoals de praktijk 
tot nu toe liet zien door geëngageerde vrijwilligers en private steun, maar daarnaast is over-
heidssteun en stimulans nodig. 
6. De driejarige stimulering voor streekproducten is beëindigd en niet doorgezet, terwijl deze 
ontwikkeling nog niet op eigen benen kan staan en er niet goed geëvalueerd is wat (nog) nodig 
is (m.m. Stichting Streekeigen Producten Nederland).  
 
Bewustwording 
7. De overheid zou consumenten kunnen informeren waar producten vandaan komen; mensen 
bewust maken van de (om)weg die hun voedsel aflegt en de gevolgen die dit heeft. Via een 
campagne “producten van eigen bodem” zouden Nederlandse producten bijvoorbeeld in het 
zonnetje kunnen worden gezet. 
8. De motivatie van consumenten om biologische producten te kopen verschuift van het belang 
van een schoner milieu en een gezonde omgeving naar het belang van de eigen gezondheid. 
De overheid zou door informatievoorziening het verband tussen die twee aspecten onder de 
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aandacht kunnen brengen. Ook met betrekking tot dit aspect is samenwerking denkbaar tussen 
verschillende beleidsvelden (o.a. LNV, VROM, Onderwijs).  
9. De overheid zou een voorbeeld kunnen nemen aan het initiatief . ‘Eat the View’ van de Engel-
se Countryside Agency. Hierin worden consumenten ondersteund om de relaties te begrijpen 
tussen het voedsel dat zij kopen en het landschap/platteland dat zij waarderen. Samen met 
andere organisaties ontwikkelen zij projecten die de markt voor regionale productie verbete-
ren. 
 
Regelgeving 
10. Regels op het gebied van ruimtelijke ordening moeten worden versimpeld en gestroomlijnd. 
Zo is er bijvoorbeeld helderheid nodig over de toegestane nieuwe economische dragers in het 
buitengebied en de daarbij horende vergunningen. Hoe gemeenten en provincies een stimule-
rende rol kunnen spelen in de ontwikkeling van de biologische sector is recent onderzocht en 
beschreven (met voorbeelden) door Wieringa en van Boxtel (2004).  
11. Het zelf verwerken van producten e.d. wordt haast ondoenlijk vanwege de overvloedige regel-
geving. Veel sleutelfiguren pleiten ervoor de regelgeving minder gedetailleerd te maken, bij-
voorbeeld door te controleren op de kwaliteit van het eindproduct en niet op de middelen, zoals 
kiemgetallen, materiaalverordeningen en bouwvoorschriften. “De normen t.a.v. van voedsel-
veiligheid dienen vast te liggen voor zowel groot- als kleinschalige bedrijven. Maar de midde-
len om dit te bereiken dienen een keuzemogelijkheid te laten.” aldus Rougoor et al., 2003). 
Wanneer dat niet direct geregeld kan worden, is het van belang goede ondersteuning te bieden 
op dit punt.  
12. Vaak is onduidelijk welke regelgeving uiteindelijk van toepassing zal zijn op de activiteiten om-
dat het gaat om vernieuwende activiteiten. Dit werkt remmend op ontwikkelingen. Door het fa-
ciliteren van experimenteerruimte krijgen nieuwe initiatieven de kans om hun bestaansrecht 
te bewijzen.  
13. De overheid dient betrouwbaar te zijn; in een fragiel proces van vernieuwing kan het niet na-
leven van afspraken funest uitwerken. 
 
Kennisinfrastructuur 
14. In het proces waarin een deel van de landbouwkennisinfrastrucuur is opgeheven, zijn er gaten 
gevallen waardoor de beschikbaarheid over kennis bij de actoren in het veld zeer te wensen 
overlaat. De overheid kan zorgen voor het genereren van de benodigde kennis voor regionale 
productie, vermarkting en distributie en de doorstroming van deze kennis. Dit kan enerzijds 
via een kennisnetwerk vergelijkbaar met het Innovatiecentrum Biologische Landbouw, maar 
het dient ook regionaal georganiseerd te zijn. Regionale organisaties zoals bijv. LaMi en Stimu-
land kunnen initiatieven faciliteren en individuele producenten, producentengroepen, verwer-
kers en consumenten ondersteunen. Hierbij brengt de provincie financiering en regelgeving in 
en de landbouworganisaties hun kennis en netwerk. Waar dergelijke organisaties nog niet be-
staan, of met een nieuw provinciaal Plan van Aanpak dreigen te verdwijnen (bijv. Limburg) is 
een dergelijk samenwerkingsverbanden gewenst. Ze kunnen een belangrijke rol spelen in de 
kennisuitwisseling over regionale productie en afzet en zijn in staat partijen met elkaar te ver-
binden. Interessant is dat deze organisaties ook de kennisuitwisseling tussen biologische pro-
ducenten en gangbare producenten kunnen bevorderen. Zo kan de koplopersfunctie van (regi-
onale) biologische landbouw benut worden ter verduurzaming van de gangbare landbouw. 
 
Financiering 
15. Financiële ondersteuning wordt belangrijk geacht in drie stadia. 1) Startkapitaal/risicokapitaal 
als aanjager van ontwikkelingen. Individuele producenten ontbreekt het vaak aan investerings-
ruimte voor risicodragende vernieuwingen. Omdat het nieuw is, is ook steun bij een bank 
moeilijk of niet te vinden. 2) Ondersteuning voor de ontwikkeling van een organisatievorm 
die zelfstandig functioneert. Het creëren van netwerken van producenten, inclusief het wettelij-
ke deel (vennootschappen e.d.) vereist veel organisatie. Dit is door de producenten in eerste 
instantie niet zelf op te brengen. 3) Ondersteuning voor productontwikkeling. Streekproduc-
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ten moeten allereerst een goede kwaliteit (smaak, structuur e.d.) hebben. Vaak moet daar nog 
in geïnvesteerd worden.  
16. De overheid zou kunnen onderzoeken of er mogelijkheden zijn op fiscaal terrein om produ-
centen en consumenten van regionale biologische producten te belonen, omdat ze bijdragen 
aan een scala van maatschappelijke gewenste doelen (zoals hierboven genoemd).  
17. De overheid zou grote verwerkers (biologische en gangbare) kunnen stimuleren biologisch 
streekproducten te ontwikkelen. De aanwezige kennis en kapitaal voor productontwikkeling, 
distributie en marketing zijn zeer bruikbaar en bovendien gaat het om relatief grote volumes.  
 
 
7.2 Aanbevelingen voor producenten 
 
1. Om een succes te maken van verwerking, afzet en vermarkting van eigen producten zijn een 
aantal dingen nodig: een goede naam, ondernemerschap, je moet groot kunnen denken en de 
regie op de afzet zoveel mogelijk in eigen handen houden.  
2. Je moet doen waar je goed in bent. Als je het niet leuk vindt om met mensen om te gaan, 
kun je beter geen winkel beginnen. Om toch aan herkenbare biologische productie te doen be-
staat dan de mogelijkheid om binnen een producentengroep te specialiseren. Niet iedereen 
hoeft een winkel te beginnen, maar je kunt wel elkaars producten in de winkel leggen om het 
assortiment te verbreden. Een ander kan dan bijvoorbeeld meer aan informatieverspreiding 
doen of aan recreatie. 
3. Er is mogelijk een andere groep consumenten aan te boren wanneer aandacht wordt gege-
ven aan combinaties van ‘streek’ met natuur, beleving, educatie of recreatie. Niet persé de as-
pecten van de biologische productie staan voorop, maar het zien, voelen en ruiken van de 
boerderij en alles daaromheen. 
4. Er zijn een aantal actoren die nog onvoldoende betrokken zijn in de ontwikkeling van herken-
bare biologische producten, zoals bijvoorbeeld natuurorganisaties. Het organiseren van een ge-
degen netwerk is van belang voor het welslagen van een initiatief. Individuele boeren zelf zor-
gen voor de benodigde steun, of organiseren dat via bijvoorbeeld een Raad van Toezicht (zie 
Waddenzuivel). Ook zouden de belangenorganisaties (o.a. Platform Biologica, Streekeigen Pro-
ducten Nederland) hun contacten met belangrijke spelers (recreatie, natuur) kunnen gebruiken 
om samenwerking op het gebied van herkenbare biologische producten te stimuleren.  
5. De biologische bedrijven die actief zijn in het vermarkten van herkenbare producten, zijn van 
cruciaal belang voor het imago van de hele biologische sector. Zij zijn veelal de plek waar con-
sumenten de biologische landbouw in werkelijkheid ontmoeten. Vaak wordt op deze bedrijven 
relatief veel aandacht geschonken aan natuur, landschap, dierenwelzijn e.d. De sector dient 
zich bewust te zijn van de rol die deze bedrijven vervullen en alert te blijven op de grote ver-
schillen die (kunnen) ontstaan tussen dit type bedrijven en de bedrijven waar een groot deel 
van de anonieme biologische producten vandaan komen.  
6. Bij de vermarkting van herkenbare producten wordt veel gebruik gemaakt van mooie beelden 
die zorg voor de omgeving (dieren, natuur, landschap, cultuurhistorie) uitstralen. Er zijn na-
tuurlijk altijd paradepaardjes te vinden binnen een regionaal initiatief. Het is echter belang-
rijk dat de werkelijkheid, dus ook de andere deelnemende bedrijven, de consumenten niet te-
leurstellen in dit geschapen beeld, anders kan die zich bedrogen voelen.    
7. Er moet altijd aandacht zijn voor smaak en versheid. Daarnaast moeten de juiste kwaliteiten 
ingezet worden in de publiciteit rondom het initiatief. De nadruk verschuift van de uitstraling 
van het bedrijf en het element nabijheid voor lokale en regionale projecten, naar streekidenti-
teit en typerende smaak.  
 
 
7.3 Aanbevelingen voor verder onderzoek 
 
1. De jaarlijkse EKO-monitor van Platform Biologica zou gegevens kunnen verzamelen over de 
ontwikkelingen rond herkenbare biologische productie. Wanneer daarbij de in dit rapport ont-
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wikkelde systematiek wordt gehanteerd, kan duidelijk worden op welk schaalniveau de ontwik-
kelingen snel gaan en waar nog winst te behalen is.  
2. Voor initiatieven die boven bedrijfsniveau uitstijgen, is de distributie van producten een lastig 
punt. Veel initiatieven hikken aan tegen de kosten van opslag en vervoer. Sommige initiatieven 
hebben hiervoor inventieve oplossingen (bijv. vervoermiddel is tegelijkertijd magazijn), maar 
vernieuwingen op dit gebied zouden een grote kostprijsreductie te weeg kunnen brengen en 
daarmee de herkenbare biologische productie kunnen stimuleren. 
3. Wat is een goede schaal om samenwerking boven bedrijfsniveau aan te gaan? Wanneer je als 
producentengroep gaat samenwerken, hoe kun je dat dan zo organiseren dat de overheadkos-
ten niet onevenredig groot worden?  
4. Is het mogelijk om een soort handboek te formuleren met handvaten voor nieuwe initiatie-
ven? Van groot belang is namelijk dat hetgeen op de ene plek geleerd is en is ontwikkeld, ook 
beschikbaar komt voor andere plekken. 
5. Er is grote winst te behalen bij grote afnemers. Tot op heden is samenwerking met dit soort 
grote partijen echter zeer moeilijk. Onderzoek naar hoe de specifieke kenmerken van herken-
bare biologische producten en de eisen van grote afnemers (supermarkten, groothuishoudens) 
dichter bijeen gebracht kunnen worden is gewenst.  
6. Het is duidelijk dat er onder consumenten een behoefte bestaat om herkenbare producten te 
kopen. Er zijn echter ook barrières voor hen om die te kopen, die deels overeenkomen met de 
barrières om gewone biologische producten te kopen, en deels anders zullen liggen. Inzicht in 
de beste manieren om consumenten te bereiken en te binden op de verschillende niveaus van 
afzet is gewenst. Bijvoorbeeld: Wat biedt het meeste perspectief? Boerenmarkten juist integre-
ren met de gangbare markt, apart houden of mengen met streekmarkt?  
7. De biologische landbouwsector deed vroeger zelf meer onderzoek naar smaak en product-
kwaliteit (m.m. Peter Brul, Agro Eco). Daarna kwam de nadruk te liggen op het vergroten van 
de afzet. Gezien de huidige tendensen is het verstandig de draad weer op te pakken. 
8. Er zou een bredere systematiek ontwikkeld kunnen worden voor omgevingskwaliteit (inclu-
sief cultuurhistorie / landschap), waarmee boeren geholpen kunnen worden hun bedrijf een 
consumentvriendelijke uitstraling te geven, die essentieel is bij de verkoop van herkenbare bio-
logische producten.  
9. Om tot een wetenschappelijk goed onderbouwde inschatting van de differentiële uitwerking van 
generieke regelgeving voor voedselhygiëne op de voedseldiversiteit te komen, is een verge-
lijkend onderzoek naar enkele industriële en ambachtelijke ketennetwerken nodig, bij voorkeur 
in de sectoren kaas, vers vlees en vleeswaren (Rougoor et al., 2003). 
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SUMMARY 
 
Recognisable Organic Products 
The possibilities to link consumers with regional organic production 
 
K. Hendriks, D.J. Stobbelaar, F. Fruithof, B. Tress 
 
 
Project design 
The growth of organic agriculture does not match the aims set by the Dutch government (10% or-
ganic farming in 2010). The main question for our research was whether policy measures, specifi-
cally targeting at regional organic production can add substantially to the general policy to 
strengthen organic agriculture. Whereas regional organic agriculture received little attention from 
research so far we introduce a couple of concepts, which enable a better understanding of the re-
gional activities taking place. 
Within regional organic food production, the origin of the product (where, how, by whom produced) 
is used actively in market strategies, leading to specific producer-consumer-relationships. In con-
trast to anonymous organic products, where the origin of the product does not play a role or is 
even unknown to the customer, the regional products get a “face”, and become recognizable. The 
“face” of the regional organic product can be created by: the farmer and/or his/her farm, the re-
gion (“products from the nearby”), or a specific recognizable area (“specific features of the area”). 
 
The development of new ways to reach and bind consumers is special to organic agriculture and is 
also mentioned in a recent Dutch report as an innovative power for reaching more sustainability in 
the conventional agricultural sector.  
Based on interviews with seven key persons of the organic sector and by systematically collecting 
additional information we made an overview of current regional organic initiatives in the Nether-
lands (see table 1). From these we selected four case studies. They differ in scale (sale on farm, 
local, regional or national level) and in supply (primary producer, a group of producers or proces-
sors):  
• Van Eigen Erf Limburg: group of organic producers with on farm sale of their own products and 
products of the other organic producers. There is also a internet shop with home delivery.  
• Streekmarkt Woerden: a weekly regional market where at the moment mostly conventional 
regional producers sell their products. 
• Wadden products: group of organic producers from a geographical defined area sell their own 
products locally up to internationally.  
• Weerribben Zuivel: one primary producer who processes his own products on farm, sells these 
in the whole country in organic food stores and in a regional supermarket chain.  
Additionally, we studied three cases abroad, which could serve as examples for Dutch policy mak-
ers:  
• Svanhold Gods in Denmark: primary producer that completes the own product assortment with 
products from elsewhere. The complete package is sold to a big supermarket chain.  
• Tagwerk, Germany: producer- consumer association that aims at producing and selling organic 
products locally, with emphasis on the link between food and environment. 
• Regional & Local food, England: policy that stimulates public organizations to buy regional or 
local products and at the same time stimulates small local enterprises to supply these organi-
zations.  
 
 
Producer-consumer-relationships for organic products in the Netherlands 
Sale on farm level is an important way of selling organic products. About 20% of all organic farms 
in the Netherlands do sell products directly. We distinguish three forms: direct on farm, subscrip-
tions for regular delivery, and so called “pergola” associations (Community Supported Agriculture).  
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Considering marketing on the local level, there are little precise data. Local initiatives are e.g. co-
operation between primary producers and organic food stores, or home-delivery of locally produced 
organic food.  
On a regional level, there are many different initiatives. They cover the whole range from farmer 
markets, regional weekly markets, cooperation of primary producers, gastronomy, and on-farm 
shops (own produce plus produce from colleagues / with or without internet sale), to “farmer’s 
busses” (regional organic product that are delivered at home), delivery of products to organic food 
stores and regional supermarkets, and contracts with regional governmental bodies.  
Sale of organic products on a (inter-) national scale is only done by a small number of producers, 
who have developed a strong, recognizable brand mark. Examples for such brands can be farmers’ 
markets, which are very well known and sought after, or a product of high quality from a specific 
region, which is sold internationally.  
 
 
Actors and networks 
Until now, active farmers start most initiatives for highly recognizable organic products, without 
much support from any other groups of actors. Successful initiatives are frequently initiated by 
very creative and motivated people, who managed to have built up a structure of actors around 
them. Several local initiatives can strengthen each other in this process. Recently, there is a grow-
ing interest from other actors such as policy makers, nature protection agencies, gastronomy, and 
other interested society groups. Support of these actors can accelerate the realization of upcoming 
initiatives. Cooperation with relevant policy makers can be crucial for these initiatives in order to 
reach common goal setting. Equally important can be the creation of a strong lobby of societal ac-
tors who together can negotiate with policy makers. Actors, having a small role so far are e.g. the 
tourism and recreation sector, households (schools, hospitals, governmental organizations etc.) 
and the food-processing industry. Further increase of regional organic agriculture and food-
production could be realized particularly by enhanced interest of the last two groups. Financing of 
projects takes place mostly by private investors or public funding bodies via EU-Rural development 
programs or e.g. the LEADER program.  
 
 
Special qualities of recognizable organic products 
In marketing recognizable organic products, one can use a wide range of additional qualities: 
• Organic: qualities related to certified organic production. 
• Farmer and the farmyard: direct contact, trust, positive image of the farm, transparency in the 
production chain.  
• Locally produced: Food from nearby, familiar surrounding, transparency in the production 
chain. 
• Regional production : positive regional identity, beautiful nature and landscape, traditional re-
gional product. 
• Product: freshness, taste, aspects of health. 
• Delivery: easily available, broad spectrum of products. 
The larger the distribution of a product reaches, the more important becomes the organic certifi-
cate (e.g. EKO-label), the specific regional identity, and high product quality. On lower spatial 
scales, the personal relationship to the farmer and his/her farm, the short distance between pro-
ducer and consumer, and the fact that the products are easily available, become more important.  
Certain combinations of the mentioned qualities, used for marketing strategies, can help reaching 
new groups of consumers beyond the existing ones. This could possibly result in an increased de-
mand for organic products.  
 
 
Examples from foreign countries  
From a quick-scan of producer-consumer-relationships regarding regional organic products in sev-
eral European countries, we can conclude that the attention, is quite diverging. In Germany, Swit-
zerland, the United Kingdom, and Italy, the topic is much more discussed than in Denmark or the 
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Netherlands. In the United Kingdom, e.g. the government has targeted policy towards stimulating 
regional and local food production in general. The government acknowledges a range of positive 
effects, including economic, social, and ecological aspects. Public institutions are stimulated to buy 
regional food products and to use a certain amount of organic products. At the same time, primary 
producers and small food-processors are stimulated to be prepared to surmount the upcoming de-
mand. Also in this sector, the Rural Development Program (EU No. 1257/1999) and the LEADER 
program are important financers.   
 
 
Meaning for organic agriculture 
We can conclude that producer – consumer relationships aiming at selling recognizable organic 
products play a relatively important role in the total organic production because they support: 1) a 
modest enlargement of the production area, 2) a reasonable growth of buyers, because the quali-
ties of recognizable organic products attract new groups, 3) risk reduction for producers (and the 
organic production as a whole) because they serve different markets. 
Regional organic agriculture can be seen as a pioneer in the organic movement in the area of sus-
tainability in the broadest sense. It serves social needs such as: less transport, a strong binding 
between consumer and producer (consciousness of the role of agriculture / food production in the 
countryside), traceability / food security, and a contribution to the local economy. Especially when 
the distances between producer and consumer are short, producers seem to be more aware of 
their responsibility for the environment, nature and landscape. This is because the more true as 
these qualities are actively used in the marketing of their products.  
The government can stimulate the sale of recognizable organic products by being clear about the 
value of it in its policy documents, by offering space for experimenting, by supplying risk-funding, 
cutting down unnecessary rules and regulations and by being conscious and consequent consumers 
themselves. Funding is needed for 1) speeding up innovations, 2) supporting new types of organi-
zation and 3) developing quality products. Regulations in the area of spatial policies (offering pos-
sibilities respectively removing obstacles e.g. when starting an on-farm store) are seen as instru-
mental. Rules regarding the processing of products, should be made much simpler without getting 
anomalies in the countryside and endangering the health of people. As governments are large or-
ganizations, they represent important consumers of food en non-food products as well. By making 
a choice for recognizable organic products, governments can give a boost to this sector and be-
come more convincing towards other target groups.  
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BIJLAGE 1: Beleid in Beieren 
 
Relevante kenmerken van het beleid in Beieren m.b.t. biologische landbouw en regionale vermarkting zijn:  
• In plaats van een relatief hoge omschakelingspremie voor biologische bedrijven, is er lagere, maar jaarlijk-
se premie voor biologische bedrijven van 255 euro per hectare. Deze premie valt onder EU-Verordening in-
zake steun voor plattelandsontwikkeling EU no 1257/99).  
• Er is een investeringsprogramma voor individuele landbouwbedrijven dat door de EU is goedgekeurd. 
Hiermee is het mogelijk om ook grotere investeringen te ondersteunen (bijv. voor het bouwen van voor bi-
ologische veehouderij geschikte stallen). 
• De overheid hecht veel waarde aan regionale vermarkting en afzet. Er is een, door de EU goedgekeurd, 
kwaliteits- en herkomstprogramma ontwikkeld, waarbinnen een keurmerk is gemaakt voor biologische pro-
ducten uit Beieren: ‘Öko-Qualität garantiert – Bayern’. Het keurmerk verzekert een hogere kwaliteit met 
een traceerbare herkomst uit de regio. Ten aanzien van de kwaliteit gelden hogere eisen dan het nationale 
keurmerk en de EU-normen. Het doel is om producten uit eigen regio met hoge kwaliteit aan te bieden en 
daarmee de kansen voor de bioboeren te verbeteren.  
• Er is ondersteuning beschikbaar om op beurzen te staan en om mee te doen aan de Beierse Bio-
Belevingsdagen. Bij de aanvraag krijgen bedrijven die het hierboven genoemde keurmerk hebben voorrang 
omdat ze als voorbeeldbedrijven worden gezien.  
• Onder de noemer ‘Stimulering van vermarkting van biologische of regionaal geproduceerde landbouwpro-
ducten’, heeft Beieren een maatregelenpakket ter bevordering van regionale vermarkting. Doel is om het 
vertrouwen van de consument in levensmiddelen uit de eigen regio ter herstellen. Ondersteuning wordt 
gegeven aan 1) individuele bedrijven voor ontwikkeling van directvermarkting en kwaliteitsmaatregelen, 2) 
een groep producenten (min. 6) om zich te organiseren, verwerking en vermarkting van producten, kwali-
teitsmaatregelen. 3) vermarkters voor vermarktingsconcepten, p.r., personeel etc. In bepaalde gevallen 
krijgen biologische bedrijven meer ondersteuning dan niet biologische bedrijven. 
 Biologische producten met een gezicht.   55 
 
 
BIJLAGE 2: CASUSSEN NEDERLAND 
 
 
Casus 1: Van Eigen Erf Limburg 
 
Wie en waarom? 
Van Eigen Erf Limburg is een producentenverband van biologische boeren, die biologische producten via korte 
lijnen in de regio wil afzetten: “uit de streek voor de streek”. Zij willen de afzet zo dicht mogelijk in de buurt 
van de producent en zoveel mogelijk in handen van de producent houden. Een aantal producenten hebben een 
boerderijwinkelwaar ze hun eigen en ook elkaars producten verkopen. Daarnaast heeft een van de producenten 
een internetwinkel, die wekelijks bestellingen levert op een groot aantal afhaalpunten in Oost-Brabant, Noord-
en Midden-Limburg. Van Eigen Erf fungeert alleen als paraplu en is geen eigenaar van bijv. de software van de 
internetwinkel of de vrachtwagen.  
Het netwerk rond Van Eigen Erf bestaat binnen de regio uit 16 producenten, 1 verwerker, 1 extern adviseur, 
1groothandel en een klantenkring.   
 
Producten 
De producenten trachten een basispakket aan biologische producten aan te bieden met AGF, zuivel, vlees en 
enkele bijzondere producten zoals hazelnootpasta en appelstroop. De producten moeten regionaal geprodu-
ceerd zijn, op ambachtelijke wijze op het bedrijf zelf zijn verwerkt en een goede kwaliteit hebben. Verder is 
service naar de klant is belangrijk. Wanneer verwerking op eigen bedrijf niet mogelijk is, zoals in het geval van 
hazelnoten, wordt samenwerking gezocht met een verwerker.  
De controle is in handen van de producentengroep zelf.  
Via de internetwinkel wordt een compleet assortiment aangeboden bestaande uit 25 % van de eigen producten 
(AGF, zuivel, stroop, hazelnootpasta, vlees en 75% aangevuld vanuit groothandel Udea.  
 
Ontwikkeling 
In 2000 richtten twee biologische boeren (Henk Venner en Wiel van de Bol) de producentengroep Biologische 
Producenten Limburg (BPL) op, vanuit het idee dat ze wat voor elkaar zouden kunnen betekenen wat betreft 
markt- en productontwikkeling. In deze eerste fase kregen zij secretariële ondersteuning van de Limburgse 
MilieuFederatie en een particuliere klant. Het schrijven van projectvoorstellen deden zij zelf. Ze ontvingen in 
2000 financiering uit de pot NUBL (Nadere Uitwerking Brabant Limburg), wat nu inmiddels onder Reconstructie 
valt. Hiermee konden ze materialen en folders laten maken.  
Voor enige tijd kregen ze ondersteuning vanuit de LLTB coördinator biologische landbouw. Na het aflopen van 
het Plan van Aanpak eind 2003, heeft de LLTB geen nieuwe coördinator aangesteld. Na een trage aanloopfase 
heeft de BPL ondersteuning gevraagd van Iris van de Graaf van Adviesburo KIVA-products. Het werd mogelijk 
om het initiatief te professionaliseren.  Het ontwikkelen van de internetwinkel (software) en de bijbehorende 
distributie is financieel ondersteund met POP-geld van de provincie. Ook voor het opzetten van vleesafzet en 
productontwikkeling bij Van Eigen Erf Limburg wordt POP-geld gebruikt. Momenteel wordt er op initiatief van 
Henk Venner en Iris van de Graaf een landelijke Stichting Van Eigen Erf opgericht, nadat ze vanuit verschillende 
regio’s werden gevraagd naar hun ervaring en kennis. Met een stimulans van de TaskForce worden nu in een 
aantal andere regio’s internetwinkels gestart.  
 
 
Rol van de overheid tot op heden  
De producentengroep voelt zich weinig gesteund door de (rijks/provinciale) overheid en heeft sterk zelfstandig 
geopereerd. De overheid heeft weliswaar een belangrijke rol als aanjager van projecten, vooral d.m.v. geld, 
maar is tegelijkertijd remmend wanneer het tijden duurt voordat het geld toegekend wordt. Zo werd er voor 
een projectvoorstel van Van Eigen Erf Limburg, snel geld toegekend, maar vervolgens werd het door de eigen 
juristen opgehouden. Het grootste struikelpunt was dat er geen overheidsgeld in individuele ondernemingen 
gestoken mag worden omdat dit concurrentievervalsend is. Voor het opzetten van de internetwinkel was echter 
een zodanig startkapitaal nodig dat dit nooit door een boer zelf kon worden opgebracht.  
“Veel geld gaat in dingen die mogen, terwijl het elders veel harder nodig is. Het verkrijgen van een subsidie 
heeft zoveel randvoorwaarden dat je veel concessies moet doen aan je doelen om in aanmerking te komen voor 
die subsidie”.  
Op het gebied van R.O. was de remmende factor dat de gemeente geen vergunning wilde geven voor een in-
ternetwinkel.  
 
Klanten  
In twee jaar tijd is het aantal klanten van de internetwinkel toegenomen tot 500. Ze zijn afkomstig uit de regio 
Midden-Limburg, Noord-Limburg, Zuidoost Brabant. Het profiel van deze klanten vertoont veel overeenkomst 
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met het profiel uit het Biologica onderzoek, maar verschil is dat ze naast een landelijk dagblad ook regionale 
bladen lezen en tweeverdiener zijn met kinderen.  
De klanten zijn geworven d.m.v. artikelen in regionale kranten (2 x per jaar), mond op mond reclame, de web-
site en open dagen op de bedrijven. Omdat het aantal klanten van de internetwinkel nu op gewenst niveau is 
voor de eigenaar wordt er weinig meer aan werving gedaan. De besteding per klant per week neemt wel toe en 
is nu gemiddeld 40 euro per week. Deze ontwikkeling is boven verwachting goed verlopen.  
De factoren die hierbij een belangrijke rol hebben gespeeld zijn:  
? kwaliteit producten,  
? gemak, thuis uitkiezen en dichtbij huis bezorgd, 
? breed assortiment, daardoor is ook de besteding per klant gegroeid, 
? prijs (duurder dan supermarkt, maar goedkoper dan natuurvoedingswinkel),  
? overheid door het geven van subsidie om software te ontwikkelen voor internetwinkel.  
In de communicatie met de klanten spelen de boeren met hun bedrijf en gezicht een belangrijke rol.  
 
Succes- en faalfactoren 
Succesfactor is de samenwerking van producenten die overeenkomstige doelen hebben en elkaar daarin blij-
vend enthousiasmeren; n.l. ze zijn allemaal biologisch en willen een deel van hun producten regionaal afzetten. 
Daarbij kun je zelf aan huisverkoop doen, maar je mag je producten ook bij anderen in de winkel brengen. 
Cruciaal voor de internetwinkel is de beschikbaarheid over biologische producten voor consumenten in ‘witte 
gebieden’ d.w.z. daar waar geen natuurvoedingswinkels in de buurt zijn en geen grote supermarkten. Voor de-
ze mensen is het gemak belangrijk waarmee ze kunnen bestellen en op een zelf gewenst moment hun bood-
schappen afhalen op het verdeelpunt.   
Faalfactor: financiering uit subsidies (zie verder bij overheid). 
 
Kwaliteiten 
De kwaliteiten die een zeer grote rol spelen in de marketing van Van Eigen Erf zijn het contact met de boer, 
weten waar je eten vandaan komt, gezondheid, gemak en versheid van de producten. Hoewel een mooie om-
geving niet wordt genoemd, blijkt dat zorg voor de omgeving wel wordt gebruikt in de marketing. De parade-
paardjes (landschappen en boerenerven) worden gebruikt op de website en de folders.  
De kwaliteit die het meest uitgebuit wordt is “VERS UIT EIGEN REGIO”, via een directe, korte lijn. Voor de ver-
werkte producten zijn smaak en ambachtelijkheid het meest belangrijk. Bij de garantie van deze kwaliteiten 
speelt nu vertrouwen de grootste rol, iedereen kent elkaar. Nu het concept ook in andere regio’s wordt opgezet 
wil de Stichting Van Eigen Erf een licentieovereenkomst met producenten sluiten. Deze is nu in concept klaar. 
Voor de klanten spelen versheid, gezondheid en regionaliteit de grootste rol, dan volgen contact met de boer, 
weten waar het vandaan komt, smaak en gemak, dan dierenwelzijn en bijdrage regionale economie en tenslot-
te steunen van biologische landbouw.  
 
Ontwikkelingsperspectief  
De internetwinkel in Limburg heeft een omvang bereikt die nog te combineren is met het primaire bedrijf. De 
eigenaren willen niet verder groeien. De initiatiefnemers van Van Eigen Erf zien mogelijkheden voor 2 extra 
internetwinkels in Limburg en ca. 27 elders in Nederland. Ze verwachten hierbij geen concurrentie van andere 
projecten. 
Op deze manier neemt het aandeel herkenbare producten op het totaal aandeel bioproducten toe.  
Of de totale omvang bioproducten toeneemt is erg afhankelijk van cultuurbeweging; als de trend ‘terug naar 
regio/aarde/binding’ doorzet dan is groei mogelijk. Verder heb je vooral goede ondernemers nodig. Door ver-
schillende kanalen aan te boren is het mogelijk nog meer klanten te werven, bijv. horeca, boerderijwinkels. 
  
Rol van overheid in toekomst 
• Op het gebied van voedselkwaliteit - en veiligheid wordt de regelgeving steeds bedreigender. “Je kunt niet 
dezelfde normen opleggen aan een kaasboerderij als aan een kaasfabriek.” De regelgeving is heel sterk ge-
richt op middelen in plaats van op doelen. Je zou je meer moeten richten op het eindproduct. Meer ruimte 
in de regelgeving van voedselveiligheid voor productverwerking op het eigen bedrijf. 
• Diversificatie van het bedrijf mogelijk maken, o.a. door in bestemmingsplannen ruimte te geven.  
• Meer ruimte in het toewijzen van financiering. 
• Een betere stroomlijning van regelgeving en beleid tussen verschillende afdelingen op LNV en tusen rijk, 
provincies en gemeenten. 
 
Bronnen:  
Henk Venner, biologisch geitenhouder en initiatiefnemer Van Eigen Erf 
Iris van de Graaf, Adviesburo KIVA-products en initiatiefnemer Van Eigen Erf. 
Pierre Raeven, beleidsmedewerker biologische landbouw Provincie Limburg. 
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Casus 2: Streekmarkt Woerden 
 
Wie en waarom? 
De streekmarkt Woerden is ‘een gezellige, wekelijkse markt in het centrum van Woerden met verse kwaliteits-
producten uit de eigen regio’. De producenten staan zelf achter de kraam. In het begin werden er meer biologi-
sche producten verkocht dan nu het geval is. Doordat er een kraam is afgevallen, wordt er alleen nog geregeld 
biologisch ijs verkocht vanuit een ijskar.   
 
Producten 
De markt bestaat uit ongeveer 10 kramen – in de zomer iets meer – die kaas en zuivel, fruit, brood en gebak, 
vlees, bloemen en planten, en tuinbenodigdheden verkopen. Daarnaast is er een informatiekraam over de 
markt en het groene hart, een mini-kinderboerderij en een eet-drink-kraam. In de zomer staan er bijvoorbeeld 
ook mensen uit de regio die jam uit de eigen tuin verkopen.  
 
Ontwikkeling 
Het idee voor een boerenmarkt in Woerden werd in 2001 geboren bij de afdeling Woerden van de Gelderse 
Land- en Tuinbouworganisatie en de Stichting Gras en Wolken (Schalk, 2004).  
Een aantal producenten uit het Groene Hart hebben, samen met verschillende organisaties de markt gestart. 
De streekmarkt is ondersteund door: Agrarisch Centrum Woerden, GLTO Woerden, Stichting Gras en Wolken, 
Ondernemersvereniging Stadshart Woerden, Woerden Promotie en Agrarische Natuurvereniging De Utrechtse 
Venen. De streekmarkt heeft veel gratis promotie weten de maken doordat ook de pers welwillend stond te-
genover het initiatief. Vrijwel alle producenten hebben met een bedrijfsportret in de krant gestaan.  
Momenteel is de marktcommissie bezig om de producten meer op elkaar aan te laten sluiten. Zo willen ze dat 
de horeca-kraam brood en vlees van de andere kramen gaat afnemen. Dat versterkt het beeld van de streek-
markt. En ze willen een aardappelkraam en een (biologische) groentekraam.  
 
Rol van de overheid tot op heden  
De gemeente Woerden heeft actief meegewerkt aan het tot stand komen van de markt. Burgemeester en wet-
houders vinden de markt belangrijk om (1) toeristen te trekken, (2) om Woerden te afficheren als hart van het 
groene hart, (3) om de regionale economie te steunen (4) en om mensen in contact te brengen met de agrari-
sche productie. Dat de gemeente erachter staat, blijkt ook uit het feit dat ze voor de streekmarkt een aparte 
marktverordening heeft moeten maken. 
De Streekmarkt Woerden is financieel gesteund door Leader + Weidse Veenweiden.  
 
Klanten  
De markt wordt veelal bezocht door mensen met kinderen en ouderen uit Woerden en omstreken. In de zomer 
komen er ook veel toeristen. Nu is de markt nog niet kostendekkend (het vele extra werk voor promotie e.d. 
wordt niet betaald). Daarvoor moet de markt iets meer klanten trekken, waarvoor meer kramen nodig zijn.  
 
Kwaliteiten 
De belangrijkste kwaliteiten van de markt zijn: contact met de boer, weten waar je eten vandaan komt, smaak, 
gezelligheid en bijdrage aan de regionale economie. Deze kwaliteiten verenigen boeren, klanten en bestuur-
ders, waardoor het project veel kans van slagen heeft.  
 
Succes- en faalfactoren 
Wanneer de marktkooplieden spreken over de succesfactoren van de markt, hebben ze het over de vijfsterren-
formule: streekproducten, informatiekraam, pleinvorming, horeca en minikinderboerderij. De minikinderboerde-
rij trekt kinderen - en daarmee ook hun ouders – en geeft de mogelijkheid de kinderen even achter te laten. De 
pleinvormige opzet geeft de markt een gezellige uitstraling en biedt plaats aan aanvullende activiteiten, de in-
formatiekraam levert informatie over waar het eten vandaan komt en de horeca brengt gezelligheid. Maar mis-
schien wel de belangrijkste succesfactor is dat de markt een plek is waar de kwaliteiten zoals die hierboven 
beschreven staan goed tot hun recht komen.  
Gemak is een minpunt cq faalfactor van de markt: het brengt geen volledig assortiment waardoor de klanten 
ook nog naar een andere markt of winkel moeten. Door de onzekere status van de markt, kijken andere produ-
centen de kat nog even uit de boom. Maar daardoor groeit het aantal klanten ook niet. Waarschijnlijk moet de 
markt eerst zijn bestaan bewezen hebben voordat er nieuwe kraamhouders bijkomen. Dat is een kwestie van 
volhouden.  
Andere faalfactoren zijn de omschakeling die er in het eigen bedrijf moet plaatsvinden voordat een producent 
ook marktkoopman is. Dat is niet voor iedereen weggelegd. Op de Noordermarkt in Amsterdam – een belang-
rijk voorbeeld voor de streekmarkt Woerden – zijn in de loop der tijd de producenten ook veelal vervangen door 
handelaren.  
 Biologische producten met een gezicht.   58 
 
 
 
Ontwikkelingsperspectief  
Wanneer de Streekmarkt Woerden er in slaagt het aanbod te verbreden, kan het meer klanten trekken en 
daardoor aantrekkelijk blijven voor de kraamhouders. Hoe groot de markt uiteindelijk kan worden is nog niet te 
zeggen, doordat de markt nog in de opstartfase zit. De markt is voornamelijk ontwikkeld vanuit gangbare boe-
ren, die overigens graag biologische boeren op de markt zouden willen hebben. Echter, deze ontwikkelingsgang 
biedt voor de groei van de biologische landbouw maar een beperkt perspectief. Meer perspectief biedt een bio-
logische streekmarkt, eventueel aangevuld met gangbare streekproducten. Nu lopen de biologische markten op 
veel plaatsen niet bijzonder goed. Het idee is dat bezoekers van de markt de prijs van de gangbare producten 
vergelijken met die van de biologische producten en dan veelal de extra kosten niet vinden opwegen tegen de 
extra kwaliteit. Een biologische streekmarkt zou voor mensen misschien wel voldoende argumenten leveren om 
de hogere prijs te betalen. Bovendien kan het predikaat streekproduct in sommige gevallen een gemeente 
overtuigen een nieuwe markt te beginnen, zoals in Woerden het geval is. Wanneer een biologische streekmarkt 
los van de gewone markt staat en misschien zelfs wel op een andere dag, dan is er van prijsvergelijk nog weer 
minder sprake.  
 
Rol van overheid in toekomst 
De gemeente heeft zijn rol al gespeeld door de streekmarkt toe te staan en er een marktverordening voor te 
maken. De Europese Unie heeft gefinancierd door middel van Leader. Meer overheidsondersteuning is in het 
geval van de Streekmarkt niet nodig.  
 
Bronnen:  
Anton Janmaat, bestuurslid Stichting Agrarisch Centrum Woerden en kraamhouder op de streekmarkt.  
Arien Smorenburg, voorzitter van de marktcommissie. 
Bram van der Vlugt, Stichting Gras en Wolken. 
Martijn Plomp, Projectbureau De Venen. 
Heidi Schalk (2004). Toekomstperspectief van streekmarkt Woerden. Het oordeel van consumenten en markt-
lieden over streekmarkt Woerden en de mogelijkheden voor de toekomst. Afstudeerscriptie Wageningen Uni-
versiteit, (in voorbereiding). 
 
 
 
Casus 3: Waddenproducten 
 
Doelstelling 
De Waddenproducten zijn biologische erkende streekproducten geproduceerd en verwerkt in de waddenregio. 
De producten zijn in heel Nederland te koop in natuurvoedingswinkels, in het waddengebied in boerderijwinkels 
en enkele supermarkten  en binnenkort ook in Duitsland. De vraag uit de markt is de sturende kracht achter de 
waddenproducten. Het doel is via de vraag naar "het waddengevoel", de afzet van biologische producten uit de 
waddenregio te vergroten. Er zijn momenteel 32 producenten, 70 grondstoffenleveranciers, ongeveer 20 groot-
handels en 15 verwerkers betrokken bij de waddenproducten. Daarnaast de drie personen als raad van bestuur 
binnen de stichting Waddengroep. 
 
Producten 
De biologische waddenproducten worden vertegenwoordigd door waddenzuivel en waddendelicatessen. De 
waddendelicatessen zijn onder andere: bier, wijn, thee, vlees, worst, kruidenzout en producten (siroop, sap, 
jam) van verschillende soorten bessen (cranberry, vossebessen, duindoorn, aronia). Waddenzuivel heeft o.a. 
kwark, melk, karnemelk, room, yoghurt en ijs. 
De meeste producten dragen het Eko-keurmerk en alle basis grondstoffen komen van de waddeneilanden en 
een strook vaste land tot 25 kilometer uit de kust. De producten voldoen aan de voorwaarden voor erkende 
streekproducten en dragen het Waddengoud label, wat door de Stichting Waddengroep wordt beheerd. 
 
Ontwikkeling tot op heden 
In 1996 zijn de producten onder de naam Waddenproducten het land in gegaan. De zuivelproducten van het 
bedrijf Sint Donatus, die hun plek al hadden in de markt (bijvoorbeeld Texelse kwark), werden aangevuld met 
andere producten uit de regio. Initiatiefnemer hiervan is Marc van Rijsselberghe, bedrijfsleider van het melk-
veebedrijf Donatus. Vervolgens werd de stichting Waddengroep opgericht, met van Rijsselberghe, Pieter Krab-
bedam en Henk Pilat als uitvoeringsorgaan. Handelspartner is de Texelse Milieuvriendelijke Natuurproducten 
(TMNP). De waddengroep is een stichting met een Raad van Toezicht en een Raad van Bestuur, het uitvoe-
ringsorgaan. Opmerkelijk is dat in de Raad van Toezicht geen producenten zitten, dit om belangenverstrenge-
ling te voorkomen.  
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Mede door dit initiatief, en door de voorbeeldfunctie van Donatus, zijn ongeveer 30 bedrijven in de Waddenre-
gio omgeschakeld op een biologische bedrijfsvoering!  
 
Rol van de overheid tot op heden 
De rol van de overheid is minimaal bij het ontstaan van dit project, er was tot voorkort weinig interesse vanuit 
de provincies. Die interesse lijkt een beetje toe te nemen, nu het concept blijkt aan te slaan. Wat betreft de 
regelgeving zijn er veel conflicten geweest, zowel landelijk als bij de gemeenten. Waar men voornamelijk tegen 
aan liep was dat vernieuwing, innoveren, niet in regelgeving past. De regelgeving betreffende zuivelverwerking 
op het melkveebedrijf bijvoorbeeld, is erg gecompliceerd en kostbaar op kleine schaal, waardoor het heel moei-
zaam is om verwerking aan huis te verwezenlijken.  
 
Financieringsbronnen 
Er is een poging gedaan om geld te krijgen uit POP gelden van de provincies maar dat is op niets uitgelopen. 
Het lastige van deze POP gelden is de korte looptijd, en dus de missende continuïteit, en de prestatiedruk. Nu 
komt het grootste deel uit het Leader+ programma (1,2 miljoen. Euro voor de komende 6 jaar). Dit financie-
ringsprogramma wordt als positief beschouwd omdat het heel flexibel inzetbaar is zonder al te veel administra-
tieve rompslomp. Daarnaast komt er geld van ondernemers en overige private partijen w.o. de stichting Doen 
en KIT/NISP. Vooral tijdens de opstartfase is er veel behoefte geweest aan “risico kapitaal” om de innovaties te 
kunnen doorvoeren.  
 
Netwerk (de rol van betrokken actoren) 
De producenten zijn zelf verantwoordelijk voor de vermarkting. De Vereniging Verkoop Texelse producten, wel-
ke door van Rijsselberghe is opgezet, heeft hierbij een ondersteunende rol. Verder is het overkoepelende or-
gaan de Waddengroep, vooral voor PR en beleid verantwoordelijk. Natuurmonumenten speelt een rol bij de 
controle op naleving van de natuurdoelstellingen van het Waddengoud keurmerk.  
 
Consumenten/klanten 
Er is weinig bekend over de specifieke klanten van de waddenproducten omdat de producten gewoon opgaan in 
de natuurvoedingswinkels. Er kan dus van uitgegaan worden dat de klanten de gewone natuurvoedingsklanten 
zijn. Daarnaast zijn er de gelegenheidskopers, de vakantiegasten die producten uit de regio kopen in de boer-
derij winkels en lokale supermarkten. 
 
Succes- en faalfactoren 
Een van de succesfactoren is de enorme energie, overtuiging en het doorzettingsvermogen van de initiatiefne-
mer van Marc van Rijsselberghe, en de juiste mensen om hem heen. Hierdoor is het gelukt om de Waddenpro-
ducten in heel Nederland in de natuurvoedingskanalen te krijgen. Ook in de regionale supermarkten is het door 
veel volharding gelukt om een plekje te krijgen voor de waddenproducten. Daarnaast is een groot succes het 
gebruiken van “het waddengevoel” bij de vermarkting van de producten. Beide factoren hebben ertoe geleid 
dat er een stabiele markt is gecreëerd voor de kwaliteitsproducten van de wadden. Tevens is een belangrijke 
bijkomende kwaliteit van de waddenproducten de voorbeeldfunctie voor andere producenten in het gebied.  
Een faalfactor is het niet kunnen vertalen van alle innovaties die op grote schaal bij Donatus zijn doorgevoerd 
naar de kleinere bedrijven, daar is te weinig geld en ruimte voor. Tevens is de complexiteit van regelgeving en 
organisaties een groot struikelblok bij het ontwikkelen van nieuwe producten, bijvoorbeeld een “duurzame 
waddenvis”. Er zijn namelijk 22 organisaties die iets over de waddenzee te zeggen hebben.  
 
Kwaliteiten 
De kwaliteiten van de waddenproducten liggen in de betrokkenheid met het waddengebied: een gezond product 
uit een mooi natuurgebied, van hoge kwaliteit. Iedereen heeft wel een positieve associatie met de wadden (be-
levingwaarde).  
Daarnaast zijn het kwalitatief goede biologische producten, en worden ze ook daarom gekocht. De productkwa-
liteit en de bijzonderheid (bijzondere bessen als cranberry’s en duindoorn) van de producten speelt een grote 
rol bij de verkoop in natuurvoedingwinkels.  
 
Ontwikkelingsperspectief 
Van de meeste bestaande waddenproducten is het plafond bereikt in wat er kan worden afgezet (vnl. de zuivel-
producten), of wat er verbouwd kan worden in de waddenregio (bessen). Ontwikkeling ligt dus voornamelijk in 
het uitbreiden van het assortiment. Van Rijsselberghe schat het aandeel herkenbare biologische producten op 
25% van de totale biologische productie in Nederland. Met de discussie over ruimte voor nieuwe mogelijkheden 
in agrarisch gebied zou er meer ruimte kunnen komen voor dit soort initiatieven.  
 
Rol van de overheid in de toekomst? 
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De overheid moet de verschillende kwaliteiten van productie erkennen, er moet ruimte blijven om producten op 
ambachtelijke wijze te bewerken. Misschien moet er gestreefd worden naar een controle op kwaliteit van het 
eindproduct, met basisregels voor de verwerkingsmethode. Dit zou het productieproces een stuk soepeler ma-
ken. Van Rijsselberghe denkt dan bijvoorbeeld aan twee categorieën, A-kwaliteit waar alles wordt gecontro-
leerd, B-kwaliteit waar alleen de basiscontrole wordt uitgevoerd. Daarnaast zou de overheid creativiteit en ver-
trouwen meer moeten waarderen, bij bijvoorbeeld de toewijzing van subsidies, aldus van Rijsselberghe. 
Duurzaamheid is geen economische factor dus daarin is zeker een taak weggelegd voor de overheid. Er zou 
meer risico genomen moeten worden als provincie bij de toewijzing van financiering. Niet wachten tot alle crea-
tiviteit en ondernemersdrang is uitgedoofd door alle rompslomp, gewoon afgaan op een gevoel. Hier gaat het 
om vertrouwen:”Voelt het goed, dan doen!” “Ondersteun de kansen die zich voordoen”, aldus Anita Meyer van 
Leader+ Noord Holland. Ook pleit zij voor het veranderen, versoepelen van de regels (die gemaakt zijn voor 
grote gangbare bedrijven) voor kleine biologische bedrijven.  
 
 
Bronnen: 
Marc van Rijsselberghe, secretaris Waddengroep en bedrijfsleider BD-melkveebedrijf Dunamis. 
Anita Meyer, Coördinator Leader+ gebieden Noord Holland. 
Internet: www.waddenproducten.nl 
 
 
 
Casus 4: Weerribben Zuivel 
 
Doelstelling 
Weerribben zuivelproducten zijn biologische producten afkomstig van het biologische melkveebedrijf van Klaas 
en Annie de Lange in Nederland. De zuivelproducten (m.u.v. kazen)worden verwerkt in het eigen zuivelverwer-
kingsbedrijf wat gesitueerd is op het melkveebedrijf. Het melkveebedrijf gebruikt 250 hectare grond en bestaat 
uit 250 melkkoeien en wat jongvee. De zuivelproducten worden verkocht in natuurvoedingswinkels door het 
hele land en in regionale supermarkten. 
 
Producten 
Het assortiment van Weerribben zuivel bestaat voor het grootste deel uit koemelk producten (Melk, karnemelk, 
yoghurt, boter, vla, zuiveldrink en kaas). Daarnaast is er sinds kort ook schapenkaas.  
Alle producten van Weerribben zuivel dragen het Eko-keurmerk. 
 
Ontwikkeling tot op heden 
Het bedrijf van familie de Lange is reeds 20 jaar geleden omgeschakeld naar een biologische bedrijfsvoering. 
De eerste tien jaren werd de biologische melk aan een gangbaar melkverwerkingsbedrijf geleverd. Met tien 
andere leden van deze organisatie, die ook wilden omschakelen naar een biologische productie, werden er 
plannen gesmeed om een eigen vereniging op te zetten die de melk aan eigen afnemers kon aanbieden. Deze 
plannen waren zo lastig uitvoerbaar, er kwam zoveel frustratie uit voort dat de Lange vervolgens in 1992 heeft 
besloten zelf aan de slag te gaan, zonder vereniging, zonder tussenhandel! Wel is hieruit een vereniging ont-
staan “Natuurweide” die de belangen van de biologische melkveehouderij behartigt.  
Het complete assortiment zuivel producten werd eerst meteen in de lokale natuurvoedingswinkels afgezet en bij 
regionale supermarkt filialen van de Nieuwe Weme. Dat liep heel goed. De Nieuwe Weme is overgegaan in de 
Konmar, hiervan belevert hij nu nog steeds 50 filialen.  
Maar gedurende die eerste jaren vond er een verandering plaats, de schaalvergroting, waardoor juist die kleine 
retailers het heel moeilijk kregen. Hoe nu verder was de vraag waar de Lange tegenaan liep. Hij legde contact 
met de franchise winkels van Albert Heijn in de regio (Steenwijk, Meppel, Hoogeveen), daar sloegen zijn pro-
ducten goed aan. Toen Albert Heijn vervolgens kwam met het voorstel om de hele Noordelijke afdeling van zijn 
supermarkten met de Weerribben zuivel te bevoorraden, heeft de Lange er niet lang over moeten nadenken om 
dat niet te doen. De Lange zegt hierop dat zijn product meer geschikt is voor de kleinere winkels, de natuur-
voedingswinkels. Voor deze winkels is het van extra waarde om een bijzonder merk te hebben, voor Albert He-
ijn is het EKO stempel al genoeg. Maar vervolgens moest er wel uitgebreid worden naar natuurvoedingswinkels 
landelijk, dan komt er een gecompliceerde distributie bij kijken. Momenteel wordt alle melk zelf verwerkt en via 
Udea en de Zaaister gedistribueerd naar de natuurvoedingskanalen, en supermarkten. 
Er was een schaalvergroting nodig om aan de vraag te kunnen blijven voldoen. Hij heeft toen het geluk gehad 
om op een nieuwe locatie, niet ver van het oude bedrijf, het bedrijf voort te zetten. Zo heeft hij een nieuwe 
stal, een nieuwe zuivelverwerking en een nieuw woonhuis kunnen bouwen. Dit was mede mogelijk door een 
goede samenwerking met de lokale natuurorganisaties, provincie, gemeente en LNV, en vooral door het ver-
trouwen wat hij in de loop van de jaren heeft opgebouwd met deze mensen. Niemand krijgt het voor elkaar om 
zomaar te mogen bouwen in een natuurgebied, daar moet je heel wat krediet voor hebben opgebouwd.  
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Rol van de overheid tot op heden 
De regionale overheden hebben altijd positief ten opzichte van het bedrijf gestaan, hierin voelt de Lange zich 
wel gesteund. Wel is er natuurlijk een heleboel regelgeving vanuit alle kanten waar je tegenaan loopt. Vooral 
bij de zuivelverwerking was dat een probleem. Alle strenge regels waar een groot zuivelbedrijf aan moet vol-
doen gelden ook op deze kleine schaal, dat is een grote investering! Ook mag je bijvoorbeeld met rondleidingen 
niet zomaar door de zuivelverwerking heen lopen, terwijl dat juist het boeiendste was voor de bezoekers.  
 
Financieringsbronnen 
Er is (naast leningen bij de bank) geen direct geld van buiten het bedrijf gekomen, indirect wordt hij wel ge-
steund door de natuurorganisaties. Door de goede vertrouwensbasis van de Lange met SBB en NM heeft hij 
veel van die gronden voor weinig geld (haast niets) kunnen pachten, in ruil voor goed beheer. Hij wil geen wei-
devogel subsidie, maar beschermt de vogels wel. De Lange houdt niet van het rondpompen van geld, zoals hij 
het uitgeven van subsidies beschouwd.  
 
Netwerk 
De actoren die van belang zijn bij Weerribben Zuivel zijn natuurlijk de Familie de Lange zelf en twaalf mede-
werkers uit de regio. Sinds kort heeft ook een schapenboer zich aangesloten en wordt er ook schapenkaas ver-
kocht onder het Weerribben merk. Daarnaast is er een goede vertrouwensrelatie opgebouwd met de natuurbe-
herende organisaties Staatsbosbeheer (SBB) en Natuurmonumenten (NM), waardoor er veel mogelijk is in het 
gebied. Een groot deel van de graslanden pacht hij van hen voor een miniem bedrag in ruil voor goed beheer 
(win-win situatie). Ook heeft de Lange goede relaties opgebouwd met de gemeente, provincie en regionale 
landbouworganisaties waardoor er veel mogelijk is. De groothandels Udea en de Zaaister doen het grootste 
deel van de distributie voor de Weerribben producten.  
 
Consumenten/klanten 
Het grootste deel van de producten komt terecht in de natuurvoedingswinkels, waar dus de ‘gewone’ natuur-
voedingsklant koopt. De producten in de regionale supermarkten spreken waarschijnlijk ook een ander publiek 
aan, maar welk is niet precies bekend. Wel wil de Lange geen exclusief duur product produceren, het moet wel 
voor iedereen betaalbaar zijn. Daar slaagt hij goed in door een hele efficiënte manier van werken en een goed 
management binnen het melkveebedrijf. Er is bewust gekozen om geen huisverkoop te doen omdat dat concur-
rentie voor de lokale winkels zou kunnen zijn. Ook is er geen bord aan de weg, om niet overstelpt te worden 
door bezoekers.  
 
Succes- en faalfactoren 
Het is een groot succes dat een individueel bedrijf zo’n grote afzet kan realiseren. De Lange beweert dat als de 
productie nu zou verdubbelen, hij de producten ook kwijt zou raken. De grootste succesfactor is de transparan-
tie van de organisatie, hiervoor gebruikt de Lange zelf graag de uitdrukking: “Van Gras tot Glas”. Er worden 
veel opendagen gehouden op het bedrijf, hij heeft onlangs een weekend georganiseerd voor de mensen van de 
natuurvoedingswinkels. Iedereen mag op zijn bedrijf komen kijken (op afspraak), transparantie vindt hij heel 
belangrijk voor het vertrouwen in zijn werkwijze. Dat vertrouwen is weer heel belangrijk in de steun die hij 
krijgt van de verschillende actoren. Wat ook positief is binnen het bedrijf is dat het wordt gerund dor een groot 
aantal mensen. Zo kan iedereen gewoon vrije dagen hebben wat de sfeer en inzet ten goede komt. 
Maar makkelijk is het niet. Er worden hele hoge eisen gesteld door de overheid aan de zuivelverwerking, de-
zelfde eisen (en dus ook kosten) die ook aan alle grote zuivelgiganten worden gesteld gelden ook voor deze 
kleine hoeveelheid melk. Relatief maakt dit de productie dus duur. Tevens is er altijd te weinig tijd voor de 
ontwikkeling van bijvoorbeeld een winkel aan huis of de dagelijkse ontvangst van bezoekers. 
 
kwaliteiten 
Traceerbaarheid is een belangrijke kwaliteit van de weerribben producten, de gezichten van de boer en boerin 
Klaas en Annie de Lange horen er echt bij. Daarnaast zijn het producten met een uitzonderlijke volle smaak, en 
wordt er een complete zuivellijn aangeboden. Tevens is het gebied de weerribben bij veel mensen bekend als 
waterrijk natuurgebied, met een positieve uitstraling.  
 
Ontwikkelingsperspectief 
Om kosten te besparen en tevens aan de vraag te kunnen voldoen, zou er meer melk verwerkt kunnen worden 
in het zuivelverwerkingsbedrijf. De eigen veestapel zou nog iets kunnen groeien door melk quotum bij te kopen 
van anderen, waar eventueel nog mogelijkheden liggen. Ook kan er melk voor andere biologische melkbedrij-
ven verwerkt gaan worden, wat al gebeurt met één Demeter bedrijf uit de buurt. Hier liggen nog meer moge-
lijkheden voor samenwerking met andere bedrijven.  
 
Toekomstige rol voor de overheid 
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Ten eerste zal het ministerie moeten beseffen dat ze al die natuurgebieden die aangekocht worden, ook moet 
beheren om ze te behouden. Wie gaat dat dan doen? Het is een logische stap om deze gronden door boeren uit 
de omgeving biologisch te laten ‘beheren’. Daar liggen nog steeds potenties om boeren en natuurbeheerders 
samen te laten werken in plaats van tegen elkaar. Het pluspunt van biologisch produceren zou beter uitgelicht 
moeten worden naar natuurorganisaties toe. De overheid zou bijvoorbeeld ook met gebiedsbestemming meer 
kunnen doen, gebieden aanwijzen die alleen biologisch bewerkt mogen worden, zeker rondom natuurgebieden.  
Subsidies op de lange termijn is niks, aldus de Lange, er zal op een gegeven moment gewoon zelfstandig, 
markt gericht gewerkt moeten worden. Waar hij wel wat in ziet zijn “opzet subsidies”, realisatie stimulering.  
Er ligt momenteel een voorstel om de biologische landbouw bij te staan, door een toeslag van 160 euro per 
hectare uit te keren, hier staat de Lange positief tegenover. 
 
Bron: 
Klaas de Lange, biologisch melkveehouder Weerribben Zuivel 
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BIJLAGE 3: CASUSSEN BUITENLAND 
 
 
Casus 5: Svanholm Gods, Denemarken 
 
Wie en waarom? 
Svanholm Gods is een woon- en werkgemeenschap van 65 volwassenen en 30 kinderen op een landgoed op 
Sjealland. Onderdeel van de gemeenschap is een biologisch landbouwbedrijf en een verpakkingsbedrijf voor de 
eigen en aangekochte biologische producten. Deze worden onder het merk Svanholm afgezet in Deense super-
markten. Doelstellingen zijn het produceren en afzetten van biologische producten binnen een gezamenlijke 
economie van alle mensen die op Svanholm wonen. Eenderde van de volwassenen werkt op het bedrijf, een-
derde in de dienstverlening (o.a. keuken, kinderopvang) en eenderde werkt buiten Svanholm.  
 
Producten 
Een klein deel van de producten die aan de supermarkt worden verkocht komt van het eigen bedrijf. Het groot-
ste deel wordt ingekocht van Deense of buitenlandse biologische producenten en op Svanholm verpakt. De pro-
ducten moeten biologisch gecertificeerd zijn en afkomstig van landen die volgens Svanholm politiek correct zijn. 
 
Ontwikkeling  
Het project is in 1978 gestart als een privaat initiatief van een groep mensen uit Kopenhagen die zich als woon-
werkgemeenschap op het platteland wilde vestigen. Hun belangrijkste motieven waren 1) het bijdragen aan de 
binding tussen producenten en consumenten, 2) bijdragen aan omgevingskwaliteiten en 3) bijdragen aan socia-
le omstandigheden. In de loop der tijd hebben zij de landbouw omgeschakeld naar biologisch.  
De afzet naar supermarkten is gestart in 1993 toen Svanholm niet van zijn aardappelen afkwam. Er ontstond 
contact met Super Brugsen, die een grote campagne startte en van toen af bleef Svanholm producten verkopen 
aan de supermarkt. Andere partijen hebben nauwelijks een rol gespeeld. Nu is de gemeente echter blij dat 
Svanholm bestaat; het heeft de regio bekendheid gegeven.  
In het algemeen is de biologische landbouw in Denemarken te typeren door: 
? stagnatie: snel gegroeid in de jaren ’90, maar de laatste jaren is de groei eruit 
? conventionalisering: biologische voedselproductie is deel van het establishment geworden; dit heeft zowel 
voor- als nadelen 
? toenemende marktgerichtheid: de groei van biologische landbouw wordt aan de markt overgelaten.    
 
Rol van de overheid tot op heden  
In de opstart van Svanholm heeft de overheid geen rol van betekenis gespeeld. Een heel gunstige ontwikkeling 
was het officieel instellen van de Deense wetgeving t.a.v. biologische landbouw. Vanaf dat moment waren de 
regels voor iedereen duidelijk. De financiering van Svanholm is en wordt nog steeds geheel gedragen door de 
mensen die er wonen en werken.  
De strategie van de overheid is momenteel sterk gericht op een marktgedreven ontwikkeling, waarbij de vraag 
het aanbod moet bepalen. Hierbij is het echter wel van belang dat de actoren in de keten, van producent tot 
consument, moeten kunnen beschikken over voldoende informatie om hun keuzes te kunnen maken. Het ver-
schaffen van deze informatie is nu een belangrijk deel van het beleid. Wat betreft stimuleringsbeleid is er de 
mogelijkheid geweest voor iedereen om subsidie te krijgen voor het informeren over biologische landbouw en 
een subsidie voor demonstratiebedrijven. Op dit moment bestaat nog de subsidie voor omschakeling naar bio-
logische landbouw en een subsidie voor product- en procesontwikkeling.  
 
Netwerk en actoren 
Het netwerk rond Svanholm bestaat uit de mensen die op Svanholm zelf werken, de biologische producenten 
elders in Denemarken en in het buitenland waarvan zij hun producten betrekken en met wie zij direct in contact 
staan, klanten uit de omgeving die naar de boerderijwinkel komen, mensen die voor een tijd komen wonen en 
werken op Svanholm en de Coöp. Denemarken waar Svanholmproducten worden verkocht. Met deze super-
marktketen wordt frequent en ver vooruit gepland welke producten in welke hoeveelheden worden geleverd. 
Daarnaast zijn er contacten met studiegroepen van (biologische) boeren.    
 
Klanten  
De klanten kunnen direct kennismaken met Svanholm en via het logo. Het landgoed staat open voor bezoek en 
er zijn veel mensen die daar gebruik van maken. De mensen die in de boerderijwinkel komen, zijn veelal af-
komstig uit de omgeving, kiezen bewust voor biologische producten en hebben daar ook het geld voor.  
Daarnaast is het logo van groot belang. Aan het logo met de twee zwanen leest de consument dat het product 
van Svanholm afkomstig is, als ‘geproduceerd op Svanholm Gods’, ofwel als ‘verpakt op Svanholm Gods’. Dit 
logo betekent veel voor klanten. De Denen kennen Svanholm, weten dat het een collectief is waar zorg wordt 
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besteed aan de producten. Ze vertrouwen op deze afkomst en daarom kopen ze de producten. De kwaliteit en 
de bewustwording van consumenten spelen in deze ontwikkeling de grootste rol, volgens de Svanholm-
medewerker. Er worden verschillende acties ondernomen om het aantal klanten te laten groeien, maar het ont-
breekt hen aan specialisten op het gebied van marketing.  
Het aantal klanten in de supermarkten heeft zich volgens de Coöp.-medewerker veel sterker ontwikkeld dan 
verwacht. Volgens hem had niemand in die begintijd verwacht dat de hoeveelheid biologische producten die in 
de supermarkt verkocht worden, zo groot zou gaan worden. De belangrijkste factoren in deze ontwikkeling zijn 
de kwaliteit van de producten, de prijs en de beschikbaarheid. Van minder belang zijn de kwaliteit van de ver-
marktingen en de bewustwording van consumenten. De rol van de overheid is volgens hem zeer klein. De klan-
ten in de supermarkt zijn nu normale consumenten; iedereen koopt tegenwoordig wel eens biologische produc-
ten. Bij deze keuze speelt het milieu geen grote rol meer, maar wel de gedachte dat biologisch gezonder is. 
“Mensen zijn egoïstischer geworden.” 
 
Succes- en faalfactoren  
Succesfactoren: 
? Groep enthousiaste, gemotiveerde mensen die het project hebben gestart. 
? Duidelijkheid over regels biologisch landbouw.  
? Groeiende behoefte bij consument aan informatie over herkomst van producten.  
Faalfactoren: 
? Prijsverschil met gangbare producten is erg groot. 
? Tegenwoordig ook subsidie voor gangbare boeren die iets positiefs voor omgevingskwaliteit doen. 
? Toenemende industrialisering van voedselproductie gestimuleerd door EU-beleid. 
? Supermarkten zoals Coöp. Denemarken zijn dubbel over regionalisering van landbouw, omdat zij enerzijds 
zo sterk moeten concurreren op de internationale markt, maar anderzijds merken dat consumenten steeds 
meer vragen naar producten met herkenbare herkomst. Dit is overigens niet specifiek voor biologische 
producten.   
 
Kwaliteiten  
Volgens de Svanholm-medewerker zijn de kwaliteiten waaraan Svanholm bijdraagt: 
? Zeer veel: contact met boer. 
? Veel: steunen biologische landbouw, weten waar eten vandaan komt, smaak, gezondheid, gemak, dieren-
welzijn, sociale aspecten.   
? Matig: regionale economie 
? Weinig: mooie omgeving. 
Voor de klanten spelen het steunen van biologische landbouw,  contact met de boer en weten waar je eten 
vandaan komt de grootste rol. Met hulp van marketing specialisten zou het mogelijk zijn om verschillende kwa-
liteiten verder uit te buiten.  
De bijdrage aan deze kwaliteiten wordt door Svanholm ook doorberekend in de kostprijs van het product. De 
klanten weten ook dat zij hier voor betalen. Svanholm zou niet willen dat zij voor deze positieve bijdragen ge-
steund zouden worden door de overheid. Je zou juist de producenten die niet milieu/omgevingsbewust produ-
ceren moeten straffen. Dat dit de biologische landbouw een duw vooruit zou geven wordt onderschreven door 
de beleidsmedewerker van het ministerie, maar hij ziet dit niet gebeuren.  
Volgens de Coöp-medewerker is reclame en marketing het belangrijkste voor de vermarkting van Svanholm-
producten. De prijs is ook het belangrijkste verkoopmiddel voor de supermarkt. Alle andere, bovengenoemde 
kwaliteit spelen een kleinere rol. Hij denkt wel dat ze wat meer gebruik van deze kwaliteiten zouden kunnen 
maken. Vooral de herkomst van producten, o.a. het gebruiken van de namen van de producenten, is interes-
sant.  
 
Ontwikkelingsperspectief  
Het is moeilijk kwantitatieve uitspraken te doen over het aandeel herkenbare biologische producten op het to-
taal. De Svanholm-medewerker verwacht dat er groei mogelijk is voor herkenbare biologische producten. Er 
moet echter wel meer aan de marketing gebeuren. De Coöp-medewerker verwacht ziet wel verdere groeimoge-
lijkheden voor herkenbare producten, maar deze hoeven niet persé biologisch te zijn. Zo zijn er al de zgn. Alf-
red & Katrine tomaten die milieuvriendelijk worden geteeld, een goede kwaliteit hebben en het heel goed doen 
in de supermarkt. Hij signaleert ook dat de hele landbouw steeds meer rekening houdt met het milieu. De Co-
op. heeft de introductie van biologisch producten in de supermarkt ook gebruikt om gangbare producenten tot 
een meer milieuvriendelijke productie te dwingen. Zij proberen ook voor de gangbare producten veiligheid en 
vertrouwen te leveren.  
Volgens de beleidsmedewerker van het ministerie hangt de groei van biologische productie vooral af van wat er 
op de gangbare markt gebeurt, bijv. of er nog meer voedselschandalen zullen volgen. Dat zou een groei van 
biologisch kunnen veroorzaken, maar die zal niet specifiek regionaal georiënteerd zijn. De 5% marktaandeel 
van dit moment ligt grotendeels bij de bewuste consumenten. Om ook andere groepen te bereiken zouden er 
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veel meer nieuwe producten moeten worden ontwikkeld, die om wille van verpakking, smaak, spanning etc. 
worden gekocht. Maar voor een kleine sector is het onmogelijk om blijvend nieuwe producten te ontwikkelen.  
Een probleem op dit moment is ook dat Deense bioproducten niet toegelaten worden op de markten van Duits-
land, Groot-Brittannië en Zweden, omdat zij geen keurmerk aan de Deense producten willen geven. 
Hij vindt de rol van de supermarkten twijfelachtig. Het is zo moeilijk biologische producten in de schappen te 
krijgen, omdat ze concurreren op de internationale markt. Zij hebben wel in de voorhoede gelopen, maar er 
wordt niet veel ruimte geboden, er is weinig aandacht voor moraal en milieu.  
   
Rol van overheid in toekomst  
De Svanholm-medewerker ziet de rol van de overheid in o.a. het verkleinen van het prijsverschil tussen biologi-
sche en gangbare producten door het bestraffen van nadelige gevolgen van gangbare productiemethodes. Bijv. 
door het verhogen van de prijzen van pesticiden. Daarnaast is het afschaffen van de EU hectareondersteuning 
belangrijk; daar gaat nu veel te veel geld in zitten.  
De beleidsmedewerker vindt dat er meer mogelijkheden zijn om de biologische sector te ondersteunen, maar 
ziet dat binnen de huidige (liberale) regering niet gebeuren. Zo zou het bijv. mogelijk zijn om publieke catering 
(scholen, ziekenhuizen etc.) te dwingen om meer biologische producten te gebruiken, maar de regering zal dit 
niet doen. Positief punt is de Raad voor Biologisch Voedsel, waarin alle belangrijke partijen (overheid, boeren-
organisaties consumentenbond, natuurorganisaties) vertegenwoordigd zijn en waarin gezamenlijk wordt ge-
werkt aan de ontwikkeling van de biologische sector. Deze Raad ziet overigens weinig perspectief voor regiona-
lisatie van de landbouw, omdat Denemarken te klein zou zijn. Wel zien ze mogelijkheden voor een beperkt aan-
tal sterke streekproducten. Hiervoor is het wel belangrijk dat de exporthindernissen weggenomen worden.  
 
Bronnen: 
Elsebeth …., medewerker Svanholm Gods 
Poul-Erik Andersen, Coop Denemarken, biologische AGF in Coöp.-supermarkten 
Anders Klöcker, Deens Ministerie van Voedsel, Landbouw en Visserij 
 
 
 
Casus 6: Tagwerk, Dorfen Duitsland 
 
Wie en waarom? 
Tagwerk is een producenten-consumenten-genootschap (Erzeuger-Verbracher Genossenschaft). Het bestaat 
binnen de regio uit 100 biologische landbouwbedrijven, waarvan 26 met huisverkoop, 8 verwerkers (bakkers, 
slagers en molenaar), 1 groothandel,  6 winkels en 4 weekmarkten en een vereniging met 500 leden waaronder 
ook consumenten. Tagwerk heeft tot doel om biologische producten regionaal te produceren en in de regio af te 
zetten, waarbij ze veel aandacht geven aan de relatie tussen eten en omgeving.  
 
Producten 
Het gaat Tagwerk om voeding uit een regio die zodanig is begrensd dat het mogelijk is om een groot scala aan 
producten uit de regio te halen, maar dat het tegelijkertijd niet te ver weg is. Zo is een regio met een doorsnee 
van ca. 70 tot 100 kilometer ontstaan, waarin de riviertjes Isen, Isar, Inn en Vils stromen. Deze regio heeft 
geen sterke identiteit met duidelijke traditionele streekproducten.    
Naast voeding heeft Tagwerk een wasmiddelenlijn ontwikkeld in samenwerking met een chemiefabriek. 
De producten moeten in ieder geval biologisch en regionaal geproduceerd zijn. Verder zet de vereniging er zich 
voor in dat de producenten bezig zijn met natuur- en landschapsbeheer, dat ze biologische reinigingsmiddelen 
gebruiken voor de melkmachines en dat er rekening wordt gehouden met energieverbruik. Deze laatste criteria 
zijn echter Soll-Vorschriften, d.w.z. je wordt niet uit het netwerk gezet als je het niet doet. Het ideaal is echter 
dat de boeren een goed voorbeeld zijn voor de klanten, dat ze zelf ook gezond eten, een mooi erf hebben e.d.. 
De criteria zijn vastgelegd en worden gecontroleerd door de Tagwerk Vereniging. De biologische productie 
wordt gecontroleerd door de private controleorganisaties die Duitsland kent.  
 
Ontwikkeling  
Tagwerk is ontstaan in 1984 toen er nog moeilijk aan bioproducten te komen was. Een groep ideëel ingestelde 
mensen wilde bioproducten gebruiken en de bioboeren helpen met de afzet. Boeren brachten hun producten 
bijeen in een depot en verbruikers haalden de producten hier op. Daarnaast werd het assortiment aangevuld 
met producten van een groothandel. Ook in andere plaatsen ontstonden groepjes die producten uit het depot 
kwamen halen of zelf producten uit hun buurt haalden en verdeelden. Uit deze punten zijn winkels ontstaan. 
Ook waren er mensen die met de producten naar de markt gingen en dan zelf 10% van de opbrengst kregen. 
In deze tijd waren veel vrijwilligers betrokken bij het project.  
In 1987 is een vereniging opgericht omdat het moeilijk bleek de zakelijke kanten van de genootschap, die een 
groothandel werd, te combineren met het uitdragen van het gedachtegoed van Tagwerk. Met het maandelijkse 
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lidmaatschap was het bovendien mogelijk om dit deel van Tagwerk (reclame, communicatie e.d.) te financie-
ren.  
In 1996 zijn de winkels verzelfstandigt als franchise winkel. Ze gebruiken de naam en profileren zich als winkel 
met regioproducten en zijn tot op zekere hoogte verplicht Tagwerkproducten af te nemen van de groothandel. 
Als het soort product niet beschikbaar is, kan het van andere groothandels worden afgenomen. In de loop der 
tijd hebben de winkels hun assortiment echter enorm uitgebreid om het voor klanten interessanter te maken. 
 
Rol van de overheid tot op heden  
Van de overheid is 2 x een financiële bijdrage gekregen, 1 keer voor een vleesproject en 1 keer op dit moment 
voor het nieuwe logo en de communicatie daaromheen. Dit actuele project wordt gefinancierd door het Beierse 
ministerie voor landbouw en door de CMA (Centrale Markt Agrarproducte) die landbouwproducten promoten. 
Verder heeft de overheid een kleine rol gespeeld. 
Remmende regelgeving bevindt zich op het vlak van natuur op het bedrijf. Biologische boeren krijgen een hec-
taresteun, zowel tijdens als na omschakeling. Het is daarom niet interessant voor hun om hagen of andere na-
tuurelementen aan te leggen, omdat dat oppervlak wordt afgetrokken van de ondersteuning. Een andere hin-
dernis is de vele bureaucratie die komt kijken bij het afzetten naar grote gastronomie.  
 
Financieringsbronnen 
In de ontwikkeling van Tagwerk hebben particulieren de grootste rol gespeeld, zowel wat betreft initiatief als 
financiën. Het gebouw waar het Tagwerkcentrum gehuisvest is, is bijvoorbeeld ook met private gelden tot stand 
gekomen. Het enige krediet dat ze hebben is bij Mercedes voor de vrachtwagens. De overheid heeft enkele 
projecten financieel gesteund, waaronder een project in het zuidoosten van de regio, dat toendertijd in zone 5 
van een EU structuurfonds viel.  
Ze hebben erg weinig geld gekregen tijdens de opbouw van het project en nu krijgen ze geel geld om wat ze 
zijn. Ze zijn niet nieuw. Dat vinden ze frustrerend. “Slimme ondernemers die nu markt zien in biologische land-
bouw krijgen geld los, maar zijn vaak niet geëngageerd; als het geld op is, bloed het project dood.” 
Tagwerk zou graag geld willen om nieuwe dingen te ontwikkelen, en niet om iets bestaands te kopiëren op an-
dere plekken. Verder vinden ze de wijze van geld verwerven voor projecten problematisch. Het moet vaak snel, 
snel, snel en er is te weinig tijd voor een project om te groeien en vervolgens zelfstandig verder te kunnen. 
 
Netwerk en actoren  
Tagwerk zelf is een netwerk van organisaties (zie schema). Bij de Tagwerk Genossenschaft (groothandel) wer-
ken ca. 18 mensen, waaronder veel deeltijd. Zij zorgen voor het assortiment Tagwerkproducten en vullen dit 
aan tot een breder assortiment waarmee zij winkels en markten kunnen bevoorraden. Zij werken samen met 
een fabriek voor de wasmiddelen en met primaire producenten elders in Europa voor producten die niet regio-
naal produceerbaar zijn zoals citrus en wijn. De Tagwerk Genossenschaft heeft ca. 670 leden die d.m.v. een 
eenmalig geldbedrag zijn betrokken.  
Voor groente en fruit is er een zelfstandig Tagwerkonderdeel waar enkele mensen zorgen voor de verhandeling 
van dagelijks vers regionaal geproduceerde groente en fruit.  
Er zijn zes Tagwerkwinkels en vier weekmarkten.  
Bij de Tagwerk Förderverein werken 2 mensen, waaronder 1 vervangende dienstplichtige. Zij zijn m.n. verant-
woordelijk voor het uitdragen van het gedachtegoed van Tagwerk en doen dit met de financiële steun van le-
den. Omdat er een vereniging is, is het bijv. mogelijk goede contacten met de pers te onderhouden; als onder-
neming zou dat niet kunnen.  
Bij de Tagwerk Service werken enkele mensen die o.a. excursies en reizen naar biologische bedrijven in de re-
gio en in partnerlanden organiseren. 
Er zijn ca. 100 producenten (regionale, biologische bedrijven) lid van het genootschap en van de vereniging, 
maar er zijn er maar 25 a 30 die producten leveren aan Tagwerk groothandel. De vraag naar regionale produc-
ten is namelijk veel lager dan het aanbod. Ongeveer 10% van de totale productie van de bioboeren in de regio 
kan als Tagwerkproducten worden vermarkt. De rest wordt ab Hof verkocht en via andere kanalen zoals groot-
handels. Zo is het bijv. maar voor twee akkerbouwers mogelijk hun graan af te zetten bij Tagwerk. Hiermee 
kan al het gevraagde brood worden gebakken. Er zijn een aantal redenen voor boeren om lid van Tagwerk te 
zijn:  
- eerlijke prijs, beter dan de groothandel 
- mogelijk om kleine volumes te leveren, dat is juist interessant bij risicovolle of bijzondere teelten 
- ondersteuning doelen van Tagwerk 
- goed om ergens bij te horen en informatie uit te wisselen 
- profiteren van de reclame en communicatie activiteiten van de vereniging; de naam is bekend en vertrouwd 
Voor de toekomst zijn er wensen om meer samen te werken met andere organisaties zoals scholen, VVV’s etc.   
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Klanten  
De communicatie met klanten vindt plaats middels een eigen blad dat 4 maal per jaar verschijnt en in de win-
kels ligt. Bijna elke maand verschijnt er een artikel in een regionale krant over een thema/activiteit van Tag-
werk; - feesten op boerderijen en in dorpen. De internetsite is nog niet zo ontwikkeld; dit heeft te maken met 
gebrek aan tijd en geld. De groei en de vraag van klanten heeft zich minder ontwikkeld dan dat betrokkenen 
hadden verwacht. In die zin is er teleurstelling te bespeuren bij de medewerkers. Zij hadden meer dynamiek 
verwacht. Toch is de omzet van de Genossenschaft nog elk jaar gegroeid. Factoren die hierbij een grote rol 
spelen zijn de kwaliteit van de producten, de prijs (de hoge prijs is echter een drempel voor grote groei) en de 
bewustwording (“je moet het de consument steeds weer voor ogen houden want hij vergeet het telkens”).  
Het profiel van de klanten is afhankelijk van de plek, in Freising zijn bijvoorbeeld veel studenten, terwijl in 
Landshut meer gezinnen met kinderen zijn die een goed inkomen hebben. Politieke voorkeur speelt volgens 
Tagwerk geen rol. 
 
Succes- en faalfactoren  
Succes:  
? een groep mensen met overeenkomstige idealen was van belang in de beginfase 
? het project heeft bijgedragen / draagt bij aan: groei biologisch (regionale) productie en afzet, binding tus-
sen producenten en consumenten, omgevingskwaliteit en regionale economie.  
? 20 jaar overleefd en niet meer nodig om te bewijzen dat het anders kan; Tagwerk is een begrip geworden 
met een betrouwbare uitstraling 
? Tagwerk heeft z’n identiteit kunnen behouden en is niet opgegaan in de commercie (de meeste EVG’s die in 
de jaren ‘80 zijn ontstaan, hebben het loodje gelegd of zijn opgegaan in grotere, commerciële organisaties. 
Tagwerk is de grootste die nog bestaat).  
? arbeidsplaatsen geschapen in alternatief bereik 
? enkele boeren omgeschakeld door Tagwerk 
? trouwe kring van klanten kunnen opbouwen. 
Faal: 
? te weinig bereikt; alhoewel het zo duidelijk is dat het beter is, zijn er maar weinig mensen te begeesteren, 
ook de politiek is niet vatbaar 
? niet gelukt om gentechniek tegen te houden (sinds 15 jaar discussie en acties e.d.); “co-existentie is niet 
reëel!” 
? lonen van Tagwerkmedewerkers zijn erg laag 
? biologische productie is, zoals alternatieve geneeswijzen, niet interessant voor het dominante economisch 
systeem 
? geen positieve uitzichten voor opvolgers van boeren 
? weinig geld om aan goede en frequente werving te doen 
? Tagwerk organisatie is misschien te weinig professioneel en zakelijk 
• de prijs is steeds meer doorslaggevend voor klanten bij de aankoop; de concurrentie wordt steeds groter 
en prijsverlaging gaat bij grote structuren beter dan bij kleine zoals Tagwerk. 
 
Kwaliteiten  
De kwaliteiten waaraan Tagwerk bijdraagt volgens henzelf zijn: 
? Zeer veel: steunen biologische landbouw, contact met boer, weten waar eten vandaan komt, dierenwelzijn, 
natuur/landschap, regionale economie, GGO-vrij, minder transport en schoon milieu. In de loop der tijd is 
project zeer veel gaan bijdragen aan het gemak voor de klant (compleet assortiment).  
? Veel: smaak.  
? Matig: gezelligheid. 
De rol die deze kwaliteiten spelen voor de klanten zijn iets anders: 
? Zeer grote rol: smaak, gezondheid, gemak en dierenwelzijn. 
? Grote rol: steunen biologische landbouw en weten waar je eten vandaan komt. 
? Matige rol: contact met de boer en gezelligheid. 
? Kleine rol: natuur/landschap en bijdrage regionale economie.  
Waar het in het verleden vooral ging om een gezonde omgeving, gaat het in de laatste tijd ook steeds meer om 
de gezondheid van mensen.  
 
Ontwikkelingsperspectief  
Momenteel wordt naar schatting 20% van de biologische producten in de regio ab Hof of via markten verkocht, 
35% via natuurvoedingswinkels en 35% via de supermarkt. Tagwerk kan alleen doorgroeien wanneer de vraag 
groeit. Vooralsnog blijft deze erg achter bij het aanbod uit de regio. Er zijn pogingen gedaan om te leveren aan 
grootkantines (bijv. Siemens), maar zij hadden ’zulke specifieke eisen (bijv. alle goulash 3 cm dik gesneden) 
dat de Tagwerkslagers daar niet aan konden voldoen. Daartoe zou een nieuw tussenbedrijf moeten worden 
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ingericht en daar is het geld niet voor. Bij kleinere afnemers, zoals horeca, gaat het vaak juist weer om te klei-
ne partijen. Dit is interessanter voor de boeren om direct te leveren.  
Wel werkt Tagwerk aan het verbreden van het assortiment. Zo wordt sinds kort regionaal verbouwde soja ver-
werkt tot tofu-producten.  
 
Rol van overheid in toekomst  
? Regionale initiatieven zijn belangrijk voor de regionale economie. Daarom is het belangrijk dit te stimule-
ren. Het is ook belangrijk voor de identiteit van de mensen. Geld voor reclame/communicatie en een regio-
nale manager zou erg welkom zijn. 
? Korte lijnen in de landbouw zijn belangrijk voor de voedselveiligheid (denk aan het nitrofinschandaal). 
? Subsidiariteit wordt belangrijk gevonden, maar verbruikers moeten wel goed geïnformeerd worden. ‘Glo-
baal denken, regionaal handelen’ is een leidende gedachte voor Tagwerk. 
? Regionale landbouw is belangrijk voor de bewustzijnsontwikkeling van mensen; waar komt onze voeding 
vandaan, hoe hangt voedselproductie en afzet samen met andere aspecten zoals milieukwaliteit, omge-
vingskwaliteit, regionale economie etc. Het is de verantwoordelijkheid van de landelijke politiek om regio-
nale initiatieven hierin te ondersteunen.  
? Om regionale initiatieven echt te stimuleren, moet het transport duurder gemaakt worden. 
 
Bronnen:  
? Rudolf Oberpriller, initiatiefnemer van het eerste uur, voorzitter Tagwerk Förderverein en bedrijfsleider 
Tagwerk Service. 
? Manfred Schüchter, medewerker Tagwerk Genossenschaft, specialist vlees en kaas.  
? Michael Rittersdorfer, medewerker Tagwerk Förderverein. 
? Inge Asendorf, medewerker Tagwerk Genossenschaft 
? Lisa Oberpriller, eigenaar Tagwerkwinkel Dorfen 
? Lorenz en Bernadette Lex, biologische boeren, leveranciers aan Tagwerk. 
 
 
 
Casus 7: Regionaal en Lokaal (biologisch) Voedsel, Engeland 
 
 
1. Regionaal en Lokaal Voedsel 
 
In het Britse beleid wordt concreet aandacht geschonken aan regionaal en lokaal voedsel. Voor beide thema’s 
heeft het Ministerie van Omgeving, Voedsel en Rurale Zaken (Defra) een beleidsnotitie geschreven waarin hel-
der wordt gemaakt wat wordt bedoeld met de termen regionaal en lokaal, welke doelen er mee worden ge-
diend, welke rol de overheid hierin heeft en welke mogelijkheden er zijn om de productie en afzet van regionaal 
en lokaal voedsel te stimuleren.  
In het netwerk dat ondersteuning biedt aan initiatieven m.b.t. regionaal voedsel nemen een aantal organisaties 
deel: het ministerie, Food From Brittain, Regional Development Agencies, Food Standards Agency en de Coun-
tryside Agency. 
De Werkgroep Lokaal Voedsel is een interdepartementale groep (o.a. Defra en Gezondheid) aangevuld met de 
Countryside Agency en Food Standards Agency. In het ‘Action Plan to Develop Organic Food and Farming in 
England’ wordt lokale vermarkting gezien als de mogelijkheid voor consumenten om meer betrokken te raken 
bij het landgebruik en om gemeenschapszin te ontwikkelen tussen koper en verkoper, tussen stad en land. 
 
Regionaal voedsel wordt gedefinieerd als voedsel geproduceerd in een bepaalde geografische regio en ver-
markt als afkomstig uit die regio. Het kan zowel binnen als buiten de regio worden verkocht. Regionaal voedsel 
heeft onderscheidende kwaliteit door het gebied waar het vandaan komt, of door de productiewijze (bijv. biolo-
gisch). Lokaal voedsel wordt gedefinieerd als voedsel dat zowel wordt geproduceerd als wordt verkocht bin-
nen een bepaalde geografische radius. De meeste regionale voedselproducenten beginnen met de afzet in de 
eigen regio en naar gelang het succes of de strategie verleggen ze de afzet naar hogere schaalniveaus. 
Redenen voor de overheid om regionaal en lokaal voedsel te ondersteunen zijn: 
• behoud van geld in regionale economie, vooral bij lokaal voedsel, 
• mogelijkheid voor boeren om toegevoegde waarde te genereren, 
• meer cultuur van regionaal voedsel is positief voor toerisme, 
• succesvolle producten kunnen worden geëxporteerd, 
• afhankelijkheid van boeren van productiesubsidies verminderen, 
• promotie van regionaal voedsel kan gevoel voor lokale identiteit en gemeenschap versterken, 
• regionale merken kunnen consumenten meer bewust maken van de oorsprong van voedsel en de link met 
de rurale economie. landgebruik en rurale gemeenschapsthema’s versterken. 
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Het ministerie houdt zich ermee bezig omdat deze voordelen verder reiken dan dat er alleen voordelen voor 
individuele ondernemers zijn. Daarnaast wil ze op deze manier de markt corrigeren, waarin het moeilijk is voor 
kleine ondernemingen om te reageren en te concurreren op marktperspectieven. Ze wil deze bedrijven onder-
steuning verlenen, tenminste totdat de plek van regionaal voedsel in de engelse cultuur meer verzekerd is. Het 
ministerie doet dit door: 
• projecten waarin retailers en food service industry worden gestimuleerd om regionaal voedsel te verkopen 
en te promoten, 
• projecten om het bewustzijn van consumenten voor de variëteit aan regionaal voedsel en de positieve ef-
fecten van de aankoop van deze producten te vergroten, 
• ondernemingen te ondersteunen in het versterken van hun concurrentiepositie. 
De belangrijkste financieringsbronnen zijn het England Rural Development Program (verg. Kaderverordening 
Plattelandsontwikkeling, EU no.1257/1999), Processing and Marketing Grant, Vocational Training Scheme en 
LEADER+.    
Andere stimuleringsmaatregelen van Defra zijn:  
• lokale overheden aanmoedigen om boerenmarkten te starten vanwege de positieve effecten op de regiona-
le economie, 
• voorbeelden van goede praktijk verspreiden, m.b.t. de toegang tot grootwinkelbedrijven en demonstratie-
bedrijven, 
• publieke aanbestedingen (zie hieronder), 
• onderzoek m.b.t. de ontwikkeling van regionaal en lokaal voedsel. 
Ook andere ministeries, zoals Gezondheid en Cultuur (toerisme) hebben programma’s lopen waarin projecten 
lopen met gemeenschappelijke doelstellingen.  
 
 
2. Voedsel in de publieke sector (Public procurement) 
 
De publieke aanbestedingen die zijn gemoeid met voedsel (denk aan ziekenhuizen, gevangenissen, scholen, 
etc.) vertegenwoordigen een zeer grote markt voor boeren, n.l. 1.8 miljard pond per jaar. In de afgelopen twee 
jaar heeft de overheid beleid ontwikkeld om de aanbestedingen ten gunste van lokaal en biologisch geprodu-
ceerd voedsel te ondersteunen (‘Public sector Food Procurement Initiative’, augustus 2003). Het Ministerie van 
Omgeving, Voedsel en Rurale Zaken (Defra) heeft de leiding, maar ook ministeries van Gezondheid, van On-
derwijs, van Binnenlandse Zaken en van Defensie zijn betrokken.  
De overheid wil publieke sectoren aanmoedigen hun voedsel zo te verkrijgen dat het bijdraagt aan duurzame 
landbouw. Daarnaast wil ze kleine en lokale bedrijven stimuleren om de publieke sector te voorzien in voedsel.  
Dit past in het beleid dat in ‘Sustainable Farming and Food Strategy for England’ is uitgezet. Omdat het niet 
mogelijk is om binnen EU-verband Britse boeren positief te discrimineren, kiest het ministerie voor deze route 
om steun te geven aan de landbouw en probeert ze te bereiken dat kleine en lokale producenten meedingen 
naar contracten en dat ze hun capaciteit vergroten. Vooral op criteria als belevering, de versheid en de smaak, 
is het mogelijk om opdrachten te verlenen aan lokale producent. Verder streeft de overheid er op deze manier 
o.a. naar om de kwaliteit van producten te vergroten, de consumptie van gezond voedsel te vergroten, nega-
tieve milieu- effecten te verkleinen en de vraag naar biologisch voedsel te vergroten.  
Er is een groep ingesteld die zich bezighoudt met de implementatie van het initiatief d.m.v. conferenties, regio-
nale trainingen, kennisverspreiding en regionale pilots. De overheid en de Regional Development Agencies on-
dersteunen boeren in het gebruik maken van schema’s en subsidies die hun kunnen helpen om aan de eisen 
van de publieke sector te voldoen in termen van kwantiteit, kwaliteit en belevering. Ondersteuning komt o.a. 
uit het England Rural Development Programma (m.n. de Rural Enterprise Scheme), Leader+, Agricultural Deve-
lopment Scheme, Organic Action Plan en Regional Food Strategy.  
 
 
3. Local Food Works 
Met betrekking tot biologische productie is vooral het project ‘Local Food Works’ interessant. Het is een samen-
werking van de Countryside Agency met de Soil Association, en onderdeel van het programma ‘Eat the View’. 
Het project voorziet in een scala aan ondersteuning en informatie m.b.t. directe vermarkting en publieke aan-
bestedingen van lokale producten.  
 
Voorbeeld 1: Eostre Organics 
Eostre Organics is een coöperatie van biologische telers in East Anglia. Behalve aan markten, abonnementen en 
retail leveren zij verse en verwerkte producten op de lokale publieke markt. Momenteel leveren zij aan school-
kiosken (bijv. fruit), milieueducatiecentrum, een lokaal ziekenhuis en twee schoolkantines.  
Om het beschikbare assortiment te verbreden, worden producten ingevoerd van elders in de UK of Europa, 
maar alleen als aanvulling, niet als vervanging van het lokale aanbod. Bovendien wordt alleen aangekocht van 
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bekende en sociaalverantwoorde producenten of coöps die lokale, directe en coöperatieve vermarkting actief 
ondersteunen. Men probeert verpakking, afval en transport te minimaliseren. 
Om bewustzijn te creëren voor de sociale en milieuvoordelen van biologisch, seizoengebonden en eerlijke ver-
handeld voedsel wordt boerderijbezoek, educatieve en praktische informatie aangeboden.  
De coöp. is opgezet door East Anglia Food Links met financiële steun van het Rural Enterprise Scheme, dat valt 
onder het England Rural Development Programma (vergelijkbaar met POP in NL). 
 
Voorbeeld 2: St. Peter’s School 
St. Peter’s School (basisschool) in Nottinghamshire besloot in 2000 de schoolmaaltijden te gaan verzorgen on-
afhankelijk van de cateraars van het provinciale bestuur, omdat ze lokaal en biologisch geproduceerd voedsel 
aan de kinderen wilden serveren binnen het beschikbare budget. Initiatiefnemers waren de cateringmanager en 
het hoofd van de school. Dankzij de steun van het schoolbestuur, de staf en ouders werd dit een succes.  
De cateringmanager wilde traceerbaar voedsel, vers, van het seizoen, lokaal en zo mogelijk biologisch. Ze heeft 
nu vaste contracten met ca. 7 producenten binnen een straal van 50 mijl. De resultaten zijn strekken zich uit 
over een breed terrein: 
• er worden meer maaltijden dan eerst gebruikt, 
• er is meer geld besteedbaar per maaltijd voor de ingrediënten, 
• de school ontwikkelt een voedselcultuur (o.a. serviesgoed i.p.v. plastic borden en bestek), 
• bewustzijn van kinderen en hun ouders voor aanbod van lokale boeren groeit, 
• bijdrage aan regionale economie en gemeenschap, 
• producten komen van bedrijven met zorg voor dierenwelzijn, 
• minder verpakking, afval, transport, 
• educatie d.m.v. schooltuin en excursies, 
• ontmoeting met senioren die eens per week mee kunnen eten, 
• staf van keuken wordt opgeleid om te kunnen koken met verse seizoensproducten.  
 
 
Bronnen: 
www.defra.gov.uk/foodrin/foodname/strategy 
www.defra.gov.uk/farm/sustain/procurement/index.htm 
www.localfoodworks.org  
Soil Association, 2004. Developing the public procurement market for organic local produce – a case study from 
Yorkshire’. 
 
